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RESUMEN 
El fin de esta investigación ha sido realizar un estudio de mercadeo y financiero de 
la empresa MOKA S.A sucursal Santa Marta, con el objeto de implementar 
estrategias de desarrollo, dicha empresa tiene como actividad económica la 
producción y comercialización de Café tostado y molido de marca CAFÉ DON 
CHICHO. 
En Colombia y por consiguiente en Santa Marta, este tipo de productos de 
consumo masivo, se encuentra muy competido, la existencia de muchas marcas 
de café y de diversificadas líneas y presentación, hace necesario la 
implementación de estrategias que permitan que la empresa en estudio sea 
competitiva y tenga un buen nivel de crecimiento. 
En tal sentido el estudio busca mostrar en que condiciones esta el producto en el 
mercado, determinar su aceptación por parte de sus clientes, así como analizar 
su estado financiero, y la viabilidad que tiene la empresa en cuanto a liquidez 
para realizar un buen trabajo mercadotécnico. 
SUMMARY 
The end of this investigation has been to carry out a marketing study and financial 
of the company MOKA S.A branch Santa Marta, in order to implementing 
development strategies, this company has as economic activity the production and 
commercialization of toasted Coffee and milled of mark COFFEE DON CHICHO. 
In Colombia and consequently in Santa Marta, this type of products of massive 
consumption, it is very concerned, the existence of many marks of coffee and of 
having diversified lines and presentation, she/he makes necessary the 
implementation of strategies that you/they allow that the company in study is 
competitive and have a good level of growth. 
In such a sense the study looks for to show in that condition this the product in the 
market, to determine its acceptance on the part of its clients, as well as to analyze 
its financial state, and the viability that has the company as for liquidity to carry out 
a good work marketing. 
INTRODUCCIÓN. 
Las empresas de hoy se desenvuelven en una economía nacional e 
internacional que las obliga cada día a alcanzar mayor competitividad, con 
crecientes exigencias de productividad, puesto que es aquí donde se generan 
una serie de fuerzas y situaciones que afectan el desempeño de las mismas y 
determinan al relacionarlas con su capacidad interna las posibilidades de éxito 
o de fracaso. 
Las leyes del mercado también obligan a Innovar profundizar o cambiar 
estrategias y políticas que conlleven a alcanzar capacidad de adaptación, 
velocidad de respuesta y sensibilidad para anticipar necesidades futuras y 
poder sobrevivir y desarrollarse en este entorno nuevo y complejo. 
La empresa MOKA S.A no puede estar apartada a esta realidad y para 
enfrentarla debe implementar estrategias de desarrollo que se dirija a propiciar 
el crecimiento de la organización. 
Para el desarrollo de esta investigación se ha seleccionado a MOKA S.A 
SUCURSAL SANTA MARTA, dedicada a la distribución y comercialización de 
café tostado y molido CAFÉ DON CHICHO. El estudio consiste en realizar un 
diagnostico de mercadeo y finanzas teniendo en cuenta el Marketingmix y el 
análisis financiero horizontal y vertical; se tendrán también en cuenta aspectos 
23 
como su naturaleza económica, aspecto legal los controles internos y el modelo 
de ventas implementado, que nos llevaran a emitir un diagnostico y sugerir 
recomendaciones para que sean aplicados los correctivos necesarios en la 
empresa. 
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1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA. 
Después de haber realizado un análisis previo, se determina que en esta 
empresa, la raíz del problema parte primordialmente de la situación interna de 
la misma, determinando así que esta no dispone ni posee procesos de 
planeación y mecanismos adecuados para el diseño y desarrollo organizacional 
de acuerdo con las características y naturaleza de esta empresa. 
La escasez de la definición de parámetros y un plan estratégico y de acción 
dentro del departamento de mercadeo y ventas ha sido una problemática 
relevante pues hay que tener muy en cuenta que el ingreso de esta empresa 
proviene de allí, y que no existe un plan que direccione las actividades que se 
están ejecutando. 
Otro factor determinante dentro de este problema son los estados financieros 
básicos de la empresa, como el estado de resultados, que informa sobre la 
rentabilidad del negocio: el Balance General cuyo fin es presentar una relación 
de los recursos de la empresa, así como de las fuentes de financiamiento de 
dichos recursos y el estado del flujo de efectivo, cuyo objetivo es dar 
información acerca de la liquidez del negocio de tal manera que se pueda 
presentar una lista de las fuentes de efectivo y de los desembolso de la 
empresa, de acuerdo a esto la empresa no ha realizado un amplio y verdadero 
análisis de sus estados financieros, lo cual no ha permitido que la 
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administración, evalué, prevea y proyecte el rendimiento y el nivel de riesgo de 
sus inversiones. 
Por tal razón se ve la necesidad de desarrollar un diagnostico de mercadeo y 
finanzas con el fin de implementar estrategias de desarrollo, que le ayuden a 
disminuir dichos riesgos y a maximizar sus utilidades. 
26 
2. JUSTIFICACIÓN. 
La realización de esta investigación se justifica por las siguientes razones: 
Permitirá la aplicación de los diferentes conocimientos, técnicas y 
procedimientos desarrollados durante los años de estudio en el 
programa Administración de Empresas. 
Ofrecer a la gerencia de la empresa objeto de estudio, una posibilidad 
de evaluar los procesos, reconocer las falencias que presenta la 
organización, las causas de los problemas y los impactos en el entorno, 
y además las recomendaciones que le ayudaran a tomar decisiones y a 
elaborar las estrategias de desarrollo, al asumir y aplicar los resultados 
de la presente investigación. 
Aportara al medio empresarial de la ciudad de Santa Marta, ideas 
innovadoras y estratégicas que permitan generar cambios de 
paradigmas y aumentar los niveles de calidad y competitividad en el 
mercado. 
Servirá de marco de referencia para otros proyectos que estén en la 
misma línea investigativa. 
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3. OBJETIVOS 
3.1. OBJETIVO GENERAL. 
Establecer el estado actual de las estrategias de mercadeo y la situación 
financiera de la empresa MOKA S.A SUCURSAL SANTA MARTA, que le 
permita a la administración implementar nuevas estrategias de desarrollo en el 
marketing y las finanzas. 
3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS. 
Evaluar las fuentes de ingresos y costos de la empresa pretendiendo la 
estructuración de un programa de optimización de recursos. 
Establecer comparaciones entre los estados financieros más relevantes 
de la empresa buscando las principales debilidades y fortalezas que se 
presentan entre los períodos bajo estudio. 
Analizar el Marketing míx que opera en la empresa buscando gestión de 
nuevos productos. 
Calcular la rentabilidad financiera, y sobre ventas demostrando de esta 
forma la viabilidad del negocio, 
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Analizar el comportamiento de la competencia para el fomento de 
nuevas oportunidades de negocios. 
Definir los nichos de mercados posibles buscando la implementación de 
estrategias de exploración y explotación de los mismos. 
4. FORMULACIÓN Y GRAFICACIÓN DE HIPÓTESIS 
4.1. HIPÓTESIS GENERAL 
Los resultados que se obtuvieron en el diagnostico de mercadeo y finanzas que 
se realizó en la empresa MOKA S.A, en el D.T.C.H. de la ciudad de Santa 
Marta, constituyo una herramienta básica para establecer estrategias de 
desarrollo , ampliación de la cobertura de operaciones , crecimiento, 
rentabilidad del negocio, y mejoramiento de la competitividad, calidad y 
eficacia de los procesos administrativos. 
4.2. HIPÓTESIS DEL TRABAJO 
La realización del diagnostico de mercadeo y finanzas en la empresa MOKA 
S.A, permitió visualizar de manera más clara y precisa los puntos críticos y 
falencias que tiene la empresa y la identificación de los nichos de mercado 
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VARIABLE DEPENDIENTE VARIABLES INDEPENDIENTES 
CUANTITATIVA: 
Yi Balances comparativo 
y2: Rentabilidad 
Y2.1. Rentabilidad financiera 
Y2,2. Rentabilidad sobre ventas 
Y2.3. Capacidad de endeudamiento 
Y2.4. Rentabilidad del negocio 
Y2.4.1. Rentabilidad bruta 
Y2.4.2. Rentabilidad Operativa 
Y2.4.3. Rentabilidad Neta. 
CUALITATIVAS: 
Z1: Fuentes de ingresos. 







zs: Nichos mercados 
ze: Servicio al cliente 
DIAGNOSTICO DE 
MERCADEO Y FIANANZAS 
(X) 
relevantes, que permitirán alcanzar una productividad en la operación, 
optimización de los recursos e incrementar la rentabilidad de la Organización 
empresarial. 
4.3. TABLA 1: CLASIFICACIÓN DE VARIABLES. 
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X = Variable dependiente 
Y le Variable independiente Cuantitativa desde Y1  hasta Y2 
= Variable Independiente Cualitativa desde Z1 




X = Y + Z ; donde X = El Y2 El 2 
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4.3.1 Grafica 1. GRAFICACIÓN DE HIPÓTESIS. 
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5. MARCO TEORICO CONCEPTUAL 
Por ser las empresas entes activos se esfuerzan constantemente por alcanzar 
sus objetivos y metas, en el proceso de producción y comercialización de sus 
productos y/o servicios; la venta de estos depende de unos factores complejos 
externos e internos, tales como: las decisiones y poder de compra de los 
clientes y consumidores; la actuación de los competidores, la coyuntura 
económica y política del País, los niveles de precio, la disponibilidad de materia 
prima para la elaboración de los productos y servicios en las cantidades 
deseadas, estrategias de marketing para el posicionamiento del producto, tener 
un buen manejo de la Gerencia del servicio garantizando la satisfacción de los 
individuos consumidores. 
En el aspecto financiero es pertinente mantener una estructura financiera 
acorde a la plataforma estratégica que maneje la empresa teniendo en cuenta 
el apalancamiento financiero, comercial, operativo; a través del capital social, y 
un completo análisis horizontal y vertical de los estados financieros de la 
empresa. 
Los aspectos que dependen de la propia empresa y que están bajo su control, 
pueden ser planeados, los que dependen del mercado y que escapan del 
control de la empresa no pueden ser planeados, estos deben ser previsto 
buscando disminuir el riesgo y la incertidumbre en la operación. 
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Las empresas no venden sus productos o servicios a ciegas ni tampoco al 
azar, planean sus ventas y se organizan para ello. Ocurre que no siempre la 
planeación de ventas queda completamente bajo el control de la empresa, 
pues, quien decide es el mercado, más específicamente, el cliente o 
consumidor (COU). Es este quien determina si un producto o servicio (POS), 
será mucho o poco vendido; de aquí la necesidad de conocer las tendencias 
del mercado. 
Las empresas buscan continuamente información sobre el mercado para saber 
como comportarse en relación con este. Como el mercado es inmenso y 
complejo, las empresas procuran conocerlo mediante un análisis de fuentes 
secundarias (como estudios ya realizados), cuando éste no provee la 
información necesaria, es indispensable realizar un estudio más profundo sobre 
el mismo acudiendo así a fuentes primarias que provean información veraz y 
precisa, realizando así una investigación del mercado. 
Por lo anterior es necesario tener una conceptualización clara de los aspectos 
Financieros y Mercadotécnicos, veamos a continuación los conceptos básicos: 
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5.1. MERCADO 
Mercado se definirá según Stantonl, como un lugar donde se reúnen 
compradores y vendedores donde se ofrecen a la venta bienes o servicios y se 
transfiere la propiedad. También se puede definir como la demanda hecha por 
cierto grupo de compradores potenciales de un bien o un servicio. 
Para Pride2, mercado es un conglomerado de personas que, como individuos o 
como organizaciones tienen necesidades de productos y cuentan con la 
capacidad, la disposición y la autoridad para comprar tales productos. 
Kotler3 define mercado como el conjunto de todos los compradores reales y 
potenciales de un producto o un servicio. 
5.1.1. TIPOS DE MERCADOS. Chiavenato4, dice que el mercado puede ser 
clasificado conforme a su dinamismo en: Mercado Estable y Mercado Inestable. 
5.1.1.1. MERCADO ESTABLE. Es el que sufre variaciones a lo largo del 
tiempo. Es un mercado conservador y tranquilo, que mantiene el statu-quo, en 
STANTON, Willian J. Fundamentos de Marketing. 11 ed. Mexico: Mc. Garw Hill, 1999. p 
48. 
2 PRIDE, Willian y 0.C, Ferrel. Marketing, conceptos y estrategias. 9 ed. Bogotá: Mc Graw 
Hill, 1997. P.p 237. 
3 KOTLER, Philip. Fundamentos de Mercadotecnia. 4 ed. México: Prentice-Hall, 1997. 
P.p 13. 
4 CHIAVENATO, Idalberto. Iniciación a la Administración de Ventas. Mexico: Mo Graw 
HIlL 1997. P.p 8. 
35 
el que las empresas casi no modifican sus productos o servicios (POS), los 
consumidores casi no cambian sus necesidades ni sus hábitos de compra y 
difícilmente los competidores alteran sus estrategias, 
5.1.1.2. MERCADO INESTABLE. Es el mercado que sufre grandes 
variaciones en el tiempo. Es un mercado cambiante, agitado y turbulento, en el 
que las empresas necesitan constantemente modificar sus productos o 
servicios, pues los consumidores cambian rápidamente sus necesidades y sus 
hábitos de compra mientras la competencia altera sus productos o servicios y 
sus estrategias a cada momento 
El mercado también puede clasificarse conforme a su grado de diversidad en: 
<• Mercado Homogéneo: Constituido por empresas cuyo producto o servicio 
presentan características semejantes donde los consumidores también se 
asemejan en cuanto a sus características. 
Mercado Heterogéneo: Constituido por empresas que venden productos o 
servicios variados y diferentes consumidores con distintas características y 
necesidades y competidores que desarrollan estrategias diferentes y 
variadas. 
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5.1.2. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO. Es un proceso que consiste en 
dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos más pequeños e 
internamente homogéneos dependiendo de los factores que repercuten en la 
demanda. 
Según kotlers es la división de un mercado en grupos diferentes de 
compradores con diferentes necesidades, características o conductas, que 
podrían requerir mezclas diferentes de productos o de Mercadotecnia. 
5.1.2.1. PASOS PARA LA SEGMENTACIÓN DE MERCADO. 
5.1.2.1.1. SEGMENTACIÓN DEL MERCADO. 
Identificar las bases para Segmentar el Mercado. 
Desarrollar los Perfiles de los Segmentos Resultantes. 
5.1.2.1.2. SELECCIÓN DE MERCADO META. 
Desarrollar mediciones del atractivo de los Segmentos. 
Seleccionar los Segmentos Meta. 
5 KOTLER, Philip. Mercadotecnia. 6 ed. México: Prentice Hall Hispanoamericana,1996. P 
282. 
37 
5.1.2.1.3. POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO. 
Desarrollar Posicionamiento para cada Segmento Meta. 
Desarrollar la Mezcla Mercadotécnica para cada Segmento Meta, 
5.1.2.1.4. BASES PARA SEGMENTAR LOS MERCADOS DE CONSUMO. 
No existe una manera única de segmentar un mercado, debido a esto se debe 
probar diferentes variables para segmentarlo, solas y combinadas, y así 
encontrar la mejor forma de examinar la estructura del mercado. 
Kotler, dice que existen algunos indicadores o variables que suelen utilizarse 
para segmentar el mercado tales como6: 
Variables Geográficas: Aquí se divide el mercado en diferentes unidades 
Geográficas, como, Países, Estados, Regiones, tamaño de la ciudad, 
densidad, clima. 
‹. Variables Demográficas: En este se divide el mercado en grupos, a partir de 
variables como, la edad, el sexo, tamaño de la familia, ciclo de vida familiar, 
ingresos, ocupación, el grado de estudios, la religión, raza, y la 
nacionalidad. 
e P 283. 
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Variables Psicográficas: Esta divide a los compradores en diferentes grupos 
con base en las características de su clase social, estilo de vida y 
personalidad. 
<. Variables Conductuales: Divide a los compradores en grupos, con base en 
sus conocimientos sobre un producto, su actitud ante el mismo, el uso que 
le dan o la forma en que responden a un producto, es decir, nivel de lealtad, 
beneficios buscados y etapa de disposición. 
También se puede segmentar el mercado por las características del producto 
tales como el tamaño, color, sabor o por el tamaño o funcionalidad del 
empaque, por el precio, el cual se puede presentar a diversos niveles o por el 
lugar que usa para expender el producto. 
5.1.2.1.5. EVALUACIÓN DE LOS SEGMENTOS DEL MERCADO. 
Al evaluar los diferentes segmentos del mercado, una empresa debe 
considerar tres factores; volumen y crecimiento del segmento, atractivo 
estructural del segmento, objetivos y recursos de la Empresa. 
‹. Volumen y crecimiento del Segmento: Primero la empresa debe recopilar y 
analizar los datos sobre las ventas actuales del segmento, sus índices de 
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crecimiento y las utilidades esperadas de varios segmentos. Se interesará 
en los segmentos que tienen las características apropiadas de volumen y 
crecimiento. 
<- Atractivo Estructural del Segmento: Un segmento podría tener el volumen y 
el crecimiento deseado y a pesar de eso no ofrece utilidades atractivas. La 
empresa debe examinar varios factores estructurales importantes que 
afectan el atractivo a largo plazo del segmento. Por ejemplo, un segmento 
es menos atractivo si hay muchos competidores poderosos y agresivos. 
La existencia de muchos productos sustitutos, reales o potenciales, 
también pueden limitar los precios y las utilidades que se pueden obtener 
en un segmento. El poder relativo de los compradores puede afectar el 
atractivo del segmento. 
Por ultimo si incluye a proveedores poderosos que pueden controlar los 
precios o reducir la calidad o cantidad de los bienes y servicios ordenados 
el segmento se torna menos atractivo para las empresas. Los proveedores 
poderosos tienden a ser poderosos cuando son grandes y están 
concentrados, cuando existen pocos sustitutos o cuando el producto que 
ofrecen es una contribución importante. 
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Objetivo y Recursos de la Empresa: Si un segmento tiene el volumen y 
crecimiento apropiados y es estructuralmente atractivo, la empresa debe 
considerar sus propios objetivos y recursos en relación con ese segmento. 
Algunos segmentos atractivos se podrían destacar rápidamente, debido a 
que no concuerdan con los objetivos a largo plazo de la empresa; aun 
cuando estos segmentos sean tentadores en sí mismos, podrían desviar la 
atención y las energías de la empresa y alejarlas de sus metas principales, 
o bien podrían ser una mala elección desde el punto de vista ambiental, 
político o de responsabilidad social. 
Si un segmento se ajusta a los objetivos de la empresa, entonces ésta 
debe decidir si posee las habilidades y los recursos necesarios para tener 
éxito en ese segmento. Si ésta por el contrario carece de los puntos fuertes 
necesarios para competir con eficacia en un segmento y no los puede 
obtener fácilmente, entonces no debe ingresar a ese segmento. La 
empresa debe ingresar a los segmentos únicamente cuando pueda ofrecer 
un valor superior y obtener una ventaja competitiva sobre sus 
competidores. 
5.1.3. LA CLIENTELA. Chiavenato define a los clientes como los 
consumidores o usuarios de los productos o servicios que la empresa coloca 
en el mercado. Son las unidades que adquieren los resultados de las 
operaciones de las empresas y que por lo tanto aseguran el éxito de esta; 
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representan el blanco principal de toda la actividad empresarial. Constituyen un 
valioso patrimonio que la empresa no puede perder bajo hipótesis alguna. 
Los clientes pueden ser empresas y se denominan clientes industriales o 
comerciales o personas denominadas clientes finales. Cuando la empresa es 
prestadora de servicios, sus clientes son usuarios de esos servicios. 
Son clientes reales quienes adquieren o consumen los productos o servicios de 
la empresa. Los clientes potenciales son aquellos que aun cuando no 
consumen o utilizan los productos o servicios de la empresa, tiene todas las 
condiciones para hacerlo en un futuro y esto estará relacionado de acuerdo con 
la satisfacción que brinde la empresa en sus bienes o servicios. 
Satisfacción del cliente: la satisfacción del cliente depende del 
desempeño percibido de un producto para proporcionar un valor en relación 
con las expectativas de un comprador. Si el desempeño del producto no 
está a la altura de las expectativas del cliente, el comprador se siente 
descontento; si el desempeño es igual a las expectativas, el comprador se 
siente satisfecho; si el desempeño excede las expectativas, el comprador se 
siente complacido. 
11.4. LA COMPETENCIA. Esta constituida por las empresas que producen 
bienes o servicios similares y que disputan la misma clientela. Desde el punto 
de vista del mercadeo la competencia se define corno aquellas empresas que 
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están tratando de satisfacer la misma necesidad de los clientes o servir al 
mismo grupo de clientes. Un cliente potencial para una empresa competidora 
puede ser un cliente real para otra. 
5.1.5. VENTAJA COMPETITIVA. Según W.B. Harper7, significa que una 
empresa posee una eficiente mezcla de Mercadeo (Marketing-Mix) que a los 
ojos de los consumidores es mejor que la que ofrece la competencia. La 
ventaja puede deberse a actividades en cualquiera de las diversas áreas de la 
empresa, reducción de los costos de producción, investigación y desarrollo de 
estrategias creativas en la innovación, compras más eficientes de los 
componentes necesarios o la financiación de nuevas canales de distribución. 
Kotler plantea que en la medida que una empresa se pueda posicionar como 
una que proporcione más valor en los mercados metas, sea ofreciendo precios 
inferiores a los de la competencia o proporcionando una mayor cantidad de 
beneficios que justifiquen la diferencia de precios mas altos, con esto 
conseguirá una ventaja competitiva. 
7 HARPER, W.B. Investigadón de Mercado. México: Hispanoamericana. 1989. P 154. 
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5.1.5.1. TIPOS DE ESTRUCTURAS COMPETITIVAS: 
5.1.5.1.1. Monopolio. Estructura de mercado donde una organización ofrece 
un producto que no tiene sustituto cercano, lo que lo hace la única 
fuente de abastecimiento. 
5.1.5.1.2. Oligopolio. Estructura competitiva donde unos cuantos vendedores 
controlan el abastecimiento de una gran proporción de un producto. 
5.1.5.1.3. Competencia monopolista. Estructura de mercado donde una firma 
que tiene muchos competidores potenciales y que con el fin de competir, trata 
de desarrollar una estrategia de marketing diferencial para establecer su propia 
participación de mercado. 
5.1.5.1.4. Competencia pura. Estructura de mercado que se caracteriza por 
un gran numero de vendedores, ninguno de ellos lo suficientemente fuerte para 
influir de manera significativa sobre el precio o sobre la oferta. 
6.1.5.1.5. Intensidad competitiva. Para Mc. Carthy8, al analizar la 
competencia es necesario desarrollar las siguientes etapas: 
Definir el mercado objetivo. 
Identificar los competidores directos 
MC. CARTHY. Marketing y Planeación Estratégica de la Teoría a la Practica, 11 ed, México: 
Mc Graw Hill, 1994, P 90. 
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Examinar las fuerzas competidoras del mercado y 
Evaluar la ventaja competitiva, 
El mercado objetivo es el mercado relevante o la parte de este que la empresa 
esta más interesada en servir. 
Al definir cual es el mercado objetivo, sé esta en la disposición de saber cuales 
son los competidores directos. Estos son aquellas empresas que están en 
igualdad de condiciones de ganar o perder cliente, por cuanto ofrece en el 
mercado productos que brindan iguales beneficios y servicios. 
5.1.6. CONCEPTO DE PRODUCCIÓN. Este concepto sostiene que los 
consumidores obtaran por los productos disponible que sean asequibles, y por 
consiguiente sostiene que la administración se debe enfocar a mejorar la 
eficiencia de la producción y de la distribución. 
5.1.7. CONCEPTO DE PRODUCTO: Es el mayor satisfactor de las 
necesidades y aspiraciones del cliente llámese bien material o intangible como 
es el servicio; los consumidores preferirán aquellos POS que ofrezcan gran 
calidad, rendimiento e innovación y por consiguiente la organización debe 
realizar un esfuerzo constante para mejorar los mismos. 
5.1.8. CONCEPTO DE VENTA. Es aquel que sostiene que los consumidores 
no compraran bastante cantidad de producto de una organización, salvo que 
45 
ésta realice ventas y promociones a gran escala. El concepto se suele aplicar a 
bienes no buscados bienes que los compradores no piensan comprar 
normalmente. 
5.1.9. CONCEPTO DE MERCADOTECNIA. Sostiene que para alcanzar las 
metas de la organización se debe definir las necesidades y los anhelos de los 
mercados metas a los cuales se les deben proporcionar las satisfacciones 
requeridas con mayor eficacia y eficiencia que la competenciag. 
5.1.10. INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
Según Kinnear T. y Tailor J1°, es la función que enlaza al consumidor, al cliente 
y al público con el comercializador a través de la información. Esta información 
se utiliza para identificar y definir las oportunidades y los problemas de 
Marketing; como también para generar, perfeccionar y evaluar las acciones de 
marketing, monitorear el desempeño de marketing y mejorar la comprensión 
del marketing como un proceso. 
La investigación de mercados especifica la información requerida para abordar 
estos problemas, diseña el método para recolectar la información, dirige o 
implementa el proceso de recolección de datos, analiza los resultados y 
comunica los hallazgos y sus implicaciones. 
9 KOTLER, Op. Cit., p 18. 
1° KINNEAR, Thomas y TAYLOR, James. Investigación de Mercados un enfoque aplicado. 
México: Mc Graw Hill, 1996. P 120-123. 
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Por otra parte la American Marketing Association, AMA y el Instituto Británico 
de Administración, tienen una igual concepción para definir la investigación de 
mercados. La AMA la define como " la técnica que trata de la recolección 
sistemática y objetiva de datos y hechos, del registro y análisis de los 
problemas relacionados con el marketing de bienes y servicios, desde el 
productor hasta el consumidor." 
Kotler propone como definición, "el análisis sistemático y objetivo de 
problemas, construcción de modelos y obtención de hallazgos y hechos que 
permitan mejorar la toma de decisiones y controlar el marketing de bienes y 
servicios"11. 
5.1.10.1. PROCESO DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
El proceso de investigación de mercados comprende dos etapas básicas: la 
Planificación y la Ejecución. La planeación tiene por objetivo formular el 
problema del marketing, enfocar la investigación y diseflar las acciones a 
ejecutar. La segunda comprende la ejecución y el control de la investigación. El 
proceso de investigación consta de nueve fases, las cuales se presentan en el 
esquema siguiente12: 
" OROZCO J. Arturo. Investigación de Mercados concepto y práctica. Bogotá: Edit. Norma, 
1999. P2. 
12 Ibid., P 24. 
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Figura 1. Proceso de investigación. 
 
Etapas básicas: Fases: 
{ Formulación del problema 
Planeación Marco teórico 
Diseño del estudio 
Programación de actividades. 
{ Preparación de la muestra 
Recolección de datos 
Ejecución Procesamiento de datos 
Análisis de resultados 
Presentación del informe. 
Proceso de Investigación 
 
6.1.10.2. PLANEACIÓN DEL PROCESO DE INVESTIGACIÓN 
La planeación tiene dos objetivos generales: aclarar el problema y definir el 
enfoque de investigación. Comprende cuatro fases: 
Formulación del Problema: Consiste en analizar la situación que permita 
establecer los propósitos específicos y exponer los términos de la 
investigación en forma clara y precisa. En esta fase se enfocan dos 
aspectos: el primero explora los antecedentes que condujeron a emprender 
la investigación de mercados y el segundo específica los objetivos. 
Marco Teórico: El marco teórico se establece a partir de los razonamientos 
y conocimientos vigentes sobre el tema de Marketing. Comprende todos los 
estudios e información disponible sobre el tema a investigar, los cuales 
proporcionan las ideas iniciales para avanzar en el propósito general de la 
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investigación. El listado de datos que resulta en esta fase constituye la 
información secundaria, en tanto que la información obtenida en forma 
directa para cumplir con un propósito específico de la investigación es la 
información primaria. 
Diseño del Estudio: La fase del diseño establece los procedimientos que se 
deben cumplir para la recolección de la información, ajustados a dos 
propósitos generales: uno económico y otro estadístico. El primero 
establece las condiciones de costos y tiempo y el segundo se refiere a las 
condiciones de validez y confiabílidad. Los requerimientos estadísticos 
tienen en cuenta la representatividad de la muestra y la objetividad del 
método aplicado. Los económicos tienen en cuenta las limitaciones de los 
recursos, la necesidad de acceder a las fuentes de información y la 
programación en el tiempo. 
‹. Programación de Actividades: En la programación se presupuestan el 
tiempo y los costos a incurrir en un proyecto de investigación de mercados. 
Esto es, la ordenación temporal de las actividades y de los recursos a 
utilizar en el desarrollo del proyecto. 
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5.1.10.3. EJECUCIÓN DE LA INVESTIGACIÓN 
Un proyecto de encuesta se desagrega, en muchas actividades, pero todas 
esas labores forman parte de las cinco fases básicas de la Ejecución, que se 
muestran a continuación: 
Preparación de la Muestra: los procedimientos que utiliza el muestreo 
estadístico se apoyan en un marco muestral que incluye todos los 
elementos de la población a consultar. El marco es la base para extraer la 
muestra y su obtención constituye una tarea fundamental de esta fase. Otra 
tarea de esta fase es la construcción del cuestionario, cuando éste es el 
instrumento utilizado para la recolección de la información. 
Recolección de Datos: La recolección, que es la etapa más larga y costosa 
del proceso de investigación, consta de actividades para seleccionar e 
identificar la fuente de información, el acceso a la misma y el registro de los 
datos solicitados. El proceso de recolección de datos puede comprender 
datos primarios y secundarios; cuando sé trata de datos primarios, esto es 
los obtenidos directamente de la fuente, mediante la comunicación con las 
personas o la observación de hechos, eventos y objetos, el proceso se 
conoce también como trabajo de campo. Si se trata de datos secundarios, 
se consultan los sistemas de información existentes de oficinas 
especializadas que se dedican a proporcionar información y de otros 
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organismos como gremios, universidades e instituciones públicas y 
privadas. Ellos son importantes en el proceso previo de estudio y para 
definir algunos elementos del diseño. 
<- Procesamientos de Datos: Los datos constituyen la materia prima de la 
investigación de mercados, pero necesitan ser procesados para su 
interpretación y análisis. Se trata entonces de trasladar los registros 
directamente del instrumento de recolección a un medio segura y apto que 
permita depurar, clasificar, analizar y presentar la información. El 
procesamiento de datos posibilita la Ejecución de grandes volúmenes de 
datos para convertir en información útil, los datos brutos provenientes 
directamente del instrumento utilizado. Comprende las siguiente tareas: 
Definición de las variables; Elección de los recurso, equipos y medios 
adecuados para el tratamiento de la información; Depuración y clasificación 
de la información y presentación adecuada para su interpretación y análisis. 
<- Presentación del Informe: La presentación de los resultados se puede hacer 
de tres formas; utilizando un informe escrito, haciendo una presentación 
audiovisual o mediante una conferencia verbal. El informe escrito contiene 
los siguientes apartes: la introducción donde se expone el problema y los 
objetivos del estudio; el resumen de conclusiones; la descripción de la 
metodología utilizada; las limitaciones de la investigación; los resultados 
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que constituyen el cuerpo central del documento; y las conclusiones y 
recomendaciones. 
5.1.10.4. FUENTES DE INFORMACIÓN 
Las fuentes de información de la empresa se generan tanto en el interior como 
en el exterior de ella. Las generadas en el interior de la empresa se basan en la 
experiencia que se registra de las distintas operaciones de la empresa, 
relacionadas con la actividad del Marketing, como las ventas, los costos, la 
destinación de los productos, etc. Una clase de informe se refiere a las 
programaciones de los recursos e insumos y otra a los resultados de la 
operación. 
Pero es la información externa la razón de ser de la investigación de mercados. 
Como ya se ha expresado con anterioridad, las fuentes pueden ser primarias o 
secundarias. La información primaria, a su vez puede ser sindicada si su uso 
va ser compartido entre varios clientes, en cambio sí la información se levanta 
en una sola ocasión, con miras a cumplir con un fin especifico de una 
investigación dada, se dice que es "Ad Hoc". La información secundaria 
constituye la información de fondo, disponible al momento de ejecutar la 
investigación. Las formas como se encuentra la información secundaria se 
presenta de múltiples maneras y se localizan en diversa entidades. 
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La información de inteligencia es aquella que proviene de múltiples fuentes 
externas pero no se considera propia de la investigación de mercados. da 
que no es sistemática y con frecuencia no tiene bases objetivas. 
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5.1.10.5. ESTRATEGIAS DE MARKETING 
Para facilitar intercambios deseables y desarrollar relaciones de intercambio, 
las empresas deben desarrollar y gerenciar estrategias 
Especificamente, una estrategia de Marketing comprende la selección y el 
análisis de un mercado objetivo (grupo de personas al que la organización 
desea llegar), crear y mantener una mezcla de Marketing apropiada (Producto, 
Precio, Distribución, y comunicaciones) que satisfacerá a dichas personas_ 
Una estrategia de marketing enuncia con claridad un plan para el mejor uso de 
los recurso y tácticas de la organización para cumplir sus objetivos. 
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Un mercado objetivo es un grupo de personas para quienes una empresa crea 
y mantiene una mezcla de Marketing que en forma específica se ajusta a sus 
necesidades y preferencias". 
5.1.10,6. DESARROLLO DE LA MEZCLA DE MARKETING 
La mezcla de Marketing consta de cuatro componentes principales: .producto, 
distribución, promoción y precio. Estos componentes se llaman variables de 
decisión de la mezcla de Marketing porque la empresa o el Gerente de 
Marketing decide que tipo de cada componente utilizar y en proporciones. Un 
objetivo fundamental de una empresa, orientada al Marketing debe crear y 
mantener una mezcla de Marketing que satisfaga las necesidades de los 
clientes (COU) para un tipo producto general (POS). 
Con frecuencia, las variables de la mezcla de Marketing son vistas como 
variables controlables porque pueden ser cambiadas. Sin embargo, existen 
límites con respecto que cantidad de estas variables pueden ser alterada. Por 
ejemplo, las condiciones económicas, la estructura competitiva o las 
regulaciones gubernamentales pueden impedir que un Gerente ajuste los 
precios a menudo. Los cambios en tamaño, colores, formas y diseño de la 
mayor parte de los bienes tangibles son costosos; por tanto, tales 
características de producto no se pueden alterar con mucha frecuencia. 
" PRIDE, Op.Cit., P 13-16. 
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Además, las campañas promociónales y los métodos utilizados para distribuir 
productos por lo general no pueden modificarse de la noche a la mañana. 
Los gerentes de Marketing deben entonces desarrollar una mezcla de 
Marketing que enfrente de manera precisa y ajuste las necesidades de las 
personas en el mercado objetivo14. 
5.1.10.6.1. VARIABLES 
La Variable Producto: Un producto puede ser un bien, un servicio o una 
idea. La variable producto es el aspecto de la mezcla de Marketing que se 
encarga de investigar los deseos de producto de los clientes y de diseñar un 
producto con las características deseadas. Las decisiones sobre la variable 
producto y actividades relacionadas son importantes porque están 
directamente involucradas con la relación de productos que satisfacen las 
necesidades y deseos de los clientes. Para mantener un conjunto 
satisfactorio de productos que ayuden a una organización a lograr sus 
objetivos, los comercializadores deben desarrollar nuevos productos, 
modificar algunos existentes y eliminar aquellos que ya no satisfacen a los 
compradores o que no generan utilidades aceptables. 
14 1bid., P17-19. 
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». La Variable Distribución: Para satisfacer a los clientes, los productos deben 
estar disponibles en el momento apropiado y en ubicaciones convenientes. 
Al encargarse de la variable distribución, un Gerente de Marketing hace que 
los productos estén disponibles en las cantidades deseadas para la mayor 
cantidad posible de clientes del mercado objetivo y manteniendo tan bajos 
como sea posible los costos del inventario total, de transporte y de 
almacenamiento. 
'? La Variable Comunicaciones: La variable comunicaciones se relaciona con 
las actividades utilizadas para informar a los individuos o grupos acerca de 
una organización y sus productos. Las comunicaciones comprende a dos 
grupos de micro variables: las que empujan tales como promoción y 
merchandising, y las que tiran como publicidad, relaciones publicas y fuerza 
de ventas, en todos los casos el objetivo final es lograr que el cliente se 
ponga en contacto con el bien y/o el servicio o estos últimos sean 
empujados técnicamente hacia el cliente. La promoción puede estar 
orientada a incrementar el conocimiento publico de una organización y de 
productos nuevos o existentes: también puede educar a los consumidores 
sobre las características de un producto y posicionado en la mente de los 
mismos. 
La Variable Precio: La variable precio se relaciona con las decisiones y 
acciones asociadas al establecimiento de objetivos y políticas de fijación de 
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precios y a la determinación de los precios de los productos. El precio es un 
componente fundamental de la mezcla de Marketing porque los clientes 
están preocupados por el valor obtenido en un intercambio. 
T.  • 5.1.10.6.2. EXPANSIÓN DEL MERCADO TOTAL 
Por lo general, la compañía dominante es la primera en beneficiarse cuando se 
expande el mercado total. En general, el líder de mercado debe buscar nuevos 
usuarios, nuevos usos y un mayor uso de sus productos o servicíos15. 
> Nuevos Usuarios: Todas las clases de productos tienen el potencial de 
atraer a los compradores que lo desconocen, o que se resisten a él por el 
precio o la carencia de ciertas características. Un Fabricante podrá buscar 
nuevos usuarios entre los tres grupos; por ejemplo, es posible que un 
fabricante de perfumes trate de convencer a las mujeres que no usan 
perfume a usarlo (estrategia de penetración en mercado); convencer a los 
hombres para que lo usen (estrategia de nuevo mercado); o vender perfume 
en otros países ( estrategia de expansión geográfica). 
> Nuevos Usos: Es posible expandir los mercados por medio del 
descubrimiento y promoción de nuevos usos para el producto. La tarea de 
15 
 KOTLER, Philip. Dirección Mercadotécnica. 8 ed. México: Prentice Hall Hispanoamericana, 
1996. P 383-384. 
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la empresa es vigilar la forma en que los consumidores y los clientes usan 
el producto. 
1., 
 Más Usos: Una tercera estrategia de expansión en el mercado consiste en 
convencer a las personas de utilizar más unidades del producto por 
ocasión. Un ejemplo creativo de una empresa que estimulo un mayor uso 
por ocasión es el de la compañía Francesa de llantas Michelin. Ésta 
deseaba que los propietarios franceses de automóviles condujeran sus 
autos más millas al año, lo cual llevaría a un mayor indice de reemplazo de 
neumáticos. Concibió la idea de clasificar los restaurante franceses sobre 
un sistema de tres estrellas. Informaron que la mayoría de los restaurantes 
se encontraban en el sur de Francia, lo que llevó a muchos parisinos a 
pensar manejar durante el fin de semana a Provenza y la Costa Azul; así 
mismo, Michelin publico libros de guía con mapas y paisajes sobre el 
camino para fomentar aún más los viajes. 
5.1.10,6.3. ESTRATEGIAS DE ATAQUE 
Toda vez que se tienen oponentes y objetivos claros, el punto de partida se 
conoce como principio de masa, que sostiene que una fuerza superior de 
combate debe concentrarse en el momento y lugar críticos para un propósito 
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decisivo. Los retadores en el mercado pueden escoger entre diversas 
estrategias de ataque16: 
u, 
 Estrategia de Descuento en Precios: El retador puede vender un producto 
comprable a un precio más bajo. Para que funcione una estrategia de 
descuento en precios, es preciso satisfacer tres suposiciones. Primero, el 
retador debe convencer a los compradores de que su producto y servicio son 
comparables a los del líder; segundo, los compradores deben ser sensibles 
a las diferencias en precios y sentirse cómodos respecto a volver la espalda 
a los proveedores existentes; tercero, el líder en el mercado debe rehusarse 
a recortar sus precios a pesar det ataque de los competidores. Fuji 
corporation utilizó esta estrategia para atacar la preeminencia de kodak en el 
campo del papel fotográfico; asigno un precio 10% más bajo al papel 
comparable de kodak. 
Gt» Estrategia de Bienes más Baratos: Otra estrategia consiste en ofrecer un 
producto de calidad promedio o más baja a un precio más bajo. Esto 
funciona cuando existe un segmento suficiente de compradores interesados 
solo en el precio. No obstante, las empresas que se establecen por medio de 
esta estrategia, pueden ser atacadas por empresas de 'bienes más baratos", 
cuyos precios son aún más bajos. En defensa, puede tratar de mejorar sus 
calidad con el paso del tiempo. 
16 Ibid., P 402-403. 
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Estrategia de Bienes de Prestigio: Un retador en el mercado puede lanzar 
un producto de calidad más alto y cobrar un precio mayor que el líder. 
Algunas empresas de bienes de prestigio más adelante lanzan productos de 
precio más bajo para tomar ventaja de su carisma. Mercedes ganó á 
Cadillac en el mercado estadounidense al ofrecer un automóvil de calidad 
más elevada a un precio más alto. 
Estrategia de Proliferación de Productos: El retador puede atacar al líder al 
lanzar una mayor cantidad de productos, ofreciendo mayores opciones á los 
clientes. Hunt buscó a Heinz en el mercado de salsa catsup al crear nuevos 
sabores y tamaños de botellas, en contraste con la confianza de Heinz en un 
solo sabor, y que vendía en pocos tamaños de botella. 
u,- Estrategia de Innovación de Productos: El retador podrá buscar la 
innovación de productos para atacar la posición del líder. Muchas veces, el 
publico se beneficia más de la estrategias de retadores orientados hacia la 
innovación de productos. IVIiller pasó al segundo lugar en la industria 
cervecera al lanzar con éxito una cerveza ligera e introducir botellas de 
tamaño npony" para los bebedores más discretos. 
Estrategia de Servicios Mejorados: El retador puede tratar de ofrecer 
nuevos o mejores servicios a los clientes. IBM alcanzó el éxito al reconocer 
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que los clientes estaban más interesados en el software y en el servicio que 
en el hardware. 
Estrategia de Innovación de Distribución: Un retador puede descubrir o 
desarrollar un nuevo canal de distribución. Avón se convirtió en una 
importante empresa de cosméticos al perfeccionar las ventas de puerta a 
puerta en lugar de batallar con otras empresas de cosméticos en las tiendas 
convencionales. 
Estrategia de Reducción de Costos de Producción: El retador podría buscar 
costos más bajos de producción que sus competidores, por medio de 
adquisiciones más eficientes, costos más bajos de mano de obra y equipo 
más moderno de producción. La empresa puede utilizar sus costos más 
bajos para asignar precios más agresivos y ganar una mayor participación 
en el mercado. Esta estrategia ha sido fundamental para la exitosa invasión 
de japoneses en los mercados mundiales. 
Promoción Publicitaria Intensiva: Algunos retadores atacan al líder al elevar 
sus gastos en publicidad y promoción. Sin embargo, un gasto sustancial en 
promociones por lo general no es una estrategia sensible a menos que el 
producto del retador o su mensaje publicitario muestren una superioridad 
sobre la competencia. 
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5.1.10.6.4. ESTRATEGIA DE DEFENSA 
Al mismo tiempo que se trate de expandir el tamaño del mercado, la empresa 
dominante deberá defender de manera continua su participación actual frente a 
los ataques de los rivales. El líder no puede defender todas sus posiciones en 
el mercado; debe concentrar sus recursos en donde valga la pena. El objetivo 
de una estrategia defensiva es reducir la probabilidad del ataque, desviar éste 
hacia las áreas menos amenazadoras y reducir su intensidad. Una empresa 
dominante puede elegir entre seis estrategias de defensa que se ilustran a 
continuación17: 
O Defensa de Posiciones: La mejor idea de defensa básica consiste en 
desarrollar una fortaleza inexpugnable en tomo al propio territorio. La 
simple defensa de la posición actual o productos de una persona es una 
forma de miopía de mercadotecnia. Hoy en día, Coca Cola, a pesar de 
vender casi la mitad de las bebidas refrescantes del mundo, ha adquirido 
empresas de bebidas de frutas y se diversifico hacia el equipo de 
desalinización y los plásticos. Es claro que los lideres bajo ataque serían 
muy tontos si comprometieran todos sus recursos en la construcción de 
fortalezas en torno al producto actual. 
17 !bid., P 384-390. 
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O Defender los Flancos: El líder de mercado no sólo debe cuidar su 
territorio, si no erigir además puestos para proteger un frente débil o bien 
servir como base de invasión para contraataque. La defensa del flanco 
tiene poco valor a menos que se monte en serio. Este fue precisamente el 
error de General Motors y Ford cuando, hace años, diseñaron a 
regañadientes los automóviles compactos Vega y Pinto para enfrentar los 
ataques de autos pequeños lanzados por fabricantes Japoneses y 
Europeos. Se debe realizar una evaluación cuidadosa de cualquier 
amenaza potencial y, se garantiza, hacer un compromiso serio para una 
defensa de flancos. 
O Defensa Preventiva: Una forma más agresiva de defensa es lanzar un 
ataque al enemigo antes de que éste comience a la ofensiva contra la 
empresa. La defensa preventiva se basa en el dicho que reza: "una onza 
de prevención vale más que una libra de curación". Los líderes de mercado 
con gran capacidad de recursos tienen la capacidad de soportar algunos 
ataques e incluso llevar a los oponentes a otros más costosos. 
Defensa de Contraofensiva: Cuando se ataca a la mayoría de los líderes 
de mercado, éstos responderán con un contraataque. El líder no puede 
permanecer pasivo frente a un recorte de precios de un competidor, una 
guerra relámpago de promoción, una mejora de producto o una invasión 
del territorio de ventas. Una mejor respuesta a un ataque consiste en hacer 
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una pausa e identificar una debilidad en la armadura del atacante, es decir, 
un vació en los segmentos sobre el que pueda lanzarse una contraofensiva 
viable. Cadillac diseñó el modelo Seville como alternativa a Mercedes-Benz 
y fundamentó su esperanza al ofrecer un manejo más suave, más 
comodidad y un precio más bajo. 
O Defensa Móvil: La defensa móvil supone más que sola defensa agresiva 
del líder del territorio. En la defensa móvil, el líder alarga el dominio sobre 
los nuevos territorios que pudieran funcionar como centros futuros para 
defensa u ofensa. Se dispersa en estos nuevos territorios, no mediante una 
gran proliferación de marcas normales, si no más bien por medio de 
actividades innovadoras en dos frentes, es decir, ampliación y 
diversificación del mercado. Estos movimientos generan una profundidad 
estratégica para la empresa, permitiéndole diluir los ataques continuos y 
lanzar golpes de represalia. La diversificación del mercado a industrias no 
relacionadas es otra alternativa para generar una profundidad estratégica. 
O Defensa de Contracción: A veces, las empresas grandes reconocen que 
no pueden defender todo su territorio. Sus fuerzas se expanden hasta el 
limite, y los competidores atacan en diversos frentes. Entonces, el mejor 
curso de acción parece ser una contracción planeada (también llamada 
retirada estratégica). Esto no significa abandonar el mercado, si no más 
bien renunciar a los territorios más débiles y reasignar los recursos a los 
64 
más poderosos. La contracción planeada es un movimiento para consolidar 
la propia fortaleza competitiva en el mercado y concentrar la masa en las 
posiciones estratégicas. -4- 
5.2. CONCEPTO DE LAS FINANZAS. 
5.2.1. CONCEPTO DE FINANZAS. 
Las finanzas son una parte de la economía y por consiguiente para comprender 
claramente su alcance, debemos partir del estudio tanto de la macroeconomía 
como de la microeconomía. La primera suministra conocimientos amplios 
acerca del sistema institucional, bancario y económico en general. La segunda 
proporciona los principios a nivel de empresa, tales como oferta, demanda, 
riesgo, etc., indispensable para el éxito financiero. Esta actividad comprende 
tres funciones básicas": 
Preparación y análisis de información financiera. 
Determinación de la estructura de activos. 
Estudio de financiamiento de la empresa, o estructura financiera. 
18  ORTIZ Anaya Héctor. Análisis Financiero Aplicado. 10 ed. Colombia: Mc Graw Hill, 1998. p 
23-35. 
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5. 2.2. OBJETIVO FINANCIERO. 
Todo esfuerzo desarrollado por la gestión financiera debe tender hacia un fin: 
MAXIMIZAR EL VALOR DE LA EMPRESA, es decir incrementar la inversión de 
los dueños o accionistas. Debe quedar claro que el objetivo no debe ser 
maximizar las utilidades ya que éstas son sólo una parte del valor de la 
empresa. 
5.2.3. ANÁLISIS FINANCIERO. 
Es un proceso que comprende la recopilación, interpretación, comparación y 
estudio de los estados financieros y datos operacionales de un negocio, para 
tratar de determinar la situación financiera de la empresa o de un sector 
especifico de esta. Una análisis financiero integro debe considerar información 
cuantitativa y cualitativa. 
5.2.3.1. HERRAMIENTAS DEL ANÁLISIS. 
Es toda la información que sirve de punto de partida para el estudio, se tienen 
entre otras las siguientes: 
Estados financieros básicos suministrados por la empresa. 
Información contable y financiera complementaria. 
Información sobre el mercado, producción y organización. 
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Elementos de la administración financiera y las matemáticas financieras. 
Información sectorial y macroeconómica. 
5.2.4. ANÁLISIS INTERNO Y EXTERNO 
El análisis interno se presenta cuando el análisis tiene acceso a los libros y 
registros detallados, tanto financiero como no financieros, de la compañía. 
El análisis externo es aquel en el cual no se tiene acceso a la totalidad de la 
información de la empresa y por consiguiente el analista tiene que depender de 
la poca información suministrada en este tipo de análisis los tropiezos para 
obtener los datos son mayores19. 
5.2.5. PRIORIDADES EMPRESARIALES. 
Generar ingresos. 
Eficiencia en el uso de los recursos. 
Reducción de costos. 
5.2.6. ESTADOS FINANCIEROS. 
En general se dice que estados financieros es una relación de cifras 
monetarias vinculadas con uno o varios aspectos específicos del negocio y 
presentadas con un ordenamiento determinado. Su objetivo es presentar 
19 'bid., p 36  
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información que permita a quienes la utilizan, tomar decisiones que de alguna 
manera afectaran a la empresa y cuya incidencia varia en función de los 
intereses de esos usuarios20 . 
5.2.6.1. CARACTERÍSTICAS DE ESTADOS FINANCIEROS. 
Confiables: porque a medida que se crece existe mayor compromiso con 
el dinero y toma de decisiones. 
Equitativos: porque los interese de los diversos usuarios muchas veces 
pueden entrar en conflicto, para lo cual la contabilidad trata de 
complacer a varios grupos por igual. 
Comprensibles: porque no todos los usuarios están en condiciones de 
descifrar muchos aspectos complejos. 
5.2.6.2. CLASIFICACIÓN DE ESTADOS FINANCIEROS: 
5.2.6.2.1. ESTADO DE RESULTADO. 
Es el estado que nos muestra la utilidad obtenida por la empresa en el periodo 
en cuestión. También se le conoce con el nombre de "Estado de Egresos e 
Ingresos", "Estado de Renta y Gastos", o "Estado de Perdida y Ganancias", 
siendo este ultimo nombre el más utilizado a pesar de ser un error gramatical, 
20 GARCIA S. Oscar León. Administración Financiera Fundamentos y Aplicaciones. 3 ed. 
Colombia: Mc Graw Hill, 1999. p 62-69, 78 y 342. 
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pues en un negocio no se pueden dar simultáneamente ambas situaciones sino 
una de las dos. 
5.2.6.2.2. BALANCE GENERAL. 
Se define como el estado financiero que muestra lo que la empresa posee, o 
sea los activos y la forma como ellos están siendo financiados, es decir, los 
pasivos y el patrimonio. Los pasivos representan los derechos de los 
acreedores y el patrimonio los derechos de los socios. La suma de los activos 
siempre deberán ser igual a la suma de los pasivos y el patrimonio. 
5.2.6.2.3. ESTADO DE UTILIDADES RETENIDAS. 
También se le denomina "Estado de Ganancias No Apropiadas" y muestra el 
movimiento de esta cuenta durante el periodo. 
5.2.6.2.4. ESTADO DE FUENTES Y APLICACIÓN DE FONDOS (EFAF) Y 
ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO (EFE). 
Estos son unos estados financieros que muestran de donde provinieron y en 
que se utilizaron los recursos económicos que la empresa tuvo disponible 
durante un periodo determinado. El termino FUENTE, significa el origen, el 
termino APLICACIÓN significa usos, y el termino FONDOS, significa recursos. 
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Las principales fuentes de recursos son: 
Aportes de capital: cualquier aporte de los socios. 
Prestamos: este aporte se representa por todas las deudas que asume 
la empresa. 
Desinversiones: representan las disminuciones de los activos. 
Generación Interna de Fondos. (GIF): son los recursos que directamente 
se producen en la operación del negocio y da la pauta para evaluar las 
posibilidades a largo plazo de la empresa. 
5.2.7. FINANCIACIÓN DEL CRECIMIENTO. 
El crecimiento de una empresa debe financiarse combinando GIF, prestamos y 
aportes de socios. La GIF debe tener una participación importante sin que ello 
implique afectar las expectativas de reparto de utilidades a los propietarios. 
5.2.8. SISTEMA DE COSTEO VARIABLE21. 
5.2.8.1. ESTRUCTURA DE INGRESOS Y COSTOS. 
Es la relación de cifras que detalla los precios de venta, los costos y gastos 
variables por unidad, y los costos y gastos fijos del periodo. 
21  'bid., p 178-179, 197-198 
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5.2.8.2 MARGEN DE CONTRIBUCIÓN. 
Es la porción de los ingresos que queda disponible para el cubrimiento de los 
costos y gastos fijos y producir utilidad. 
Este se determina por la diferencia entre el precio de venta unitario y el costo 
variable unitario. El Indice de contribución VoNICU, refleja el aporte de cada 
peso vendido al cubrimiento de los costos y gastos fijos. 
5.2.9. ETAPAS DEL ANÁLISIS FINANCIERO. 
5.2.9.1. ETAPA PRELIMINAR. 
En esta etapa se debe determinar el objetivo que se persigue con el análisis, 
determinándose primero el problema que se palpa en la empresa, y se hace 
un análisis con el fin de determinar sus causas y solucionarlo. 
En el segundo caso cuando se palpa el problema, se debe hacer un análisis 
con el fin de sondear la existencia de alguno. 
En el tercer caso se refiere el planteamiento de un objetivo especifico, ejemplo 
hacer un estudio de la información financiera, con la finalidad de determinar si 
la empresa esta en capacidad de absorber un mayor endeudamiento. 
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5.2.9.2. ETAPA DEL ANÁLISIS FORMAL. 
En esta fase se entra en el proceso de recolección de información de acuerdo 
con los requerimientos del análisis. 
5.2.9.3 ETAPA DEL ANÁLISIS REAL. 
Es la etapa culminante y en ella se procede a estudiar toda información 
organizada en la etapa anterior, se comienza la emisión de juicios en cuanto a 
los Indices. 
5.2.10. ANÁLISIS VERTICAL. 
Consiste en tomar un solo estado financiero y relacionar cada una de sus 
partes con un total determinado dentro del mismo estado, el cual se denomina 
cifra base. Es un análisis estático, pues estudia la situación financiera en un 
momento determinado, sin considerar los cambios ocurridos a través del 
tiempo. 
5.2.10.1. CARECTERISTICAS FUNDAMENTALES. 
Interpretación de los porcentajes 
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Las cifras absolutas no expresan la importancia de cada rubro en la 
composición de su respectivo estado financiero y su significado en la 
estructura de la empresa. 
Determina la realización de un análisis comparativo con otras empresas 
similares o con un patrón preestablecido. 
5.2.11. ANÁLISIS HORIZONTAL. 
Se ocupa de los cambios en las cuentas individuales de un periodo a otro y por 
lo tanto requiere de dos o mas estados financieros de la misma clase, 
presentados por periodos diferentes. Es un análisis dinámico, porque se ocupa 
de cambios o movimiento de cada cuenta de un periodo a otro. 
5.2.11.1. CARACTERÍSTICAS. 
El análisis se centra en los cambios extraordinarios o mas significativos. 
Se debe tener en cuenta las variaciones absolutas como las relativas. 
Se debe tener en cuenta fundamentalmente criterios de: variaciones en 
cuentas por cobrar, variaciones en los inventarios, y variaciones del 
activo fijo; en cuanto al pasivo, lo fundamental esta en variaciones en el 
pasivo corriente, y variaciones en los pasivos laborales; en las perdidas 
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y ganancias, se observa el comportamiento de variaciones en las ventas 
Netas y variaciones en el costo de ventas y gatos de operación22. 
5.2.12. RAZONES O INDICADORES FINANCIEROS23. 
5.2.12.1. GENERALIDADES. 
Este constituye la forma mas común de análisis financiero. Se conoce con el 
nombre de RAZON el resultado de establecer la relación numérica entre dos 
cantidades, para este caso se habla de dos cuentas de los estados financieros 
básicos (balances general y estados de perdida y ganancias), que permite 
señalar los puntos fuertes y débiles de un negocio y establecer probabilidades 
y tendencias. 
5.2.12.2. PARÁMETROS DE COMPARACIÓN. 
Los indicadores no dicen nada por si mismo y por consiguiente es necesario 
compararlos contra algo. Dichos estándares de comparación pueden ser los 
siguientes: 
a Estándares mentales del analista, es decir, su propio criterio. 
Indicadores de la misma empresa en años anteriores. 
Indicadores calculados con base en los presupuestos de la empresa. 
OR I IZ, Op. Cit, p 109-126 
23 p 143-145 
74 
d. Indicadores representativos de la industria. 
5.2.12.3. RENTABILIDAD. 
Se entiende por el beneficio que un inversionista espera de un sacrificio 
económico, que realiza comprometiendo fondos en una determinada 
alternativa24, 
5.2.13. CLASIFICACIÓN DE LAS RAZONES O INDICADORES". 
5.2.13.1. INDICADORES DE LIQUIDEZ. 
Es indicador surge de la necesidad de medir la capacidad que tienen las 
empresas para cancelar sus obligaciones de corto plazo. Sirven para 
establecer la facilidad o dificultad que presenta una compañía para pagar sus 
pasivos corriente con el producto de convertir a efectivo sus activos corrientes, 
5.2.13.2. RAZÓN CORRIENTE. 
Se denomina también relación corriente y trata de verificar las disponibilidades 
de la empresa, a corto plazo, para afrontar sus compromisos también a corto 
plazo. 
24 GARCIA, Op. Cit, 210 
25 ORTIZ, Op. Cit, p 143-197 
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5.2,13.3. CAPITAL NETO DE TRABAJO. 
Este no es un indicador sino mas bien una forma de apreciar de manera 
cuantitativa, los resultados de la razón corriente. 
ACTIVO CORRIENTE — PASIVOS CORRIENTE 
5.2.13.4. INDICADORES DE ENDEUDAMIENTO. 
Estos indicadores tienen por objeto medir en que grado y de que forma 
participan los acreedores dentro del financiamiento de la empresa. De la misma 
manera se trata de establecer el riesgo que corren tales acreedores, el riesgo 
de los dueños y la conveniencia o inconveniencia de un determinado nivel de 
endeudamiento para la empresa. 
5.2.13.5. NIVEL DE ENDEUDAMIENTO. 
Establece el porcentaje de participación de los acreedores dentro de la 
empresa. 
TOTAL PASIVO CON TERCERO 
TOTAL ACTIVO 
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5.2.13.1 ENDEUDAMIENTO FIANANCIERO. 
Establece el porcentaje que representan las obligaciones financieras de corto y 
largo plazo con respecto a las ventas del período. En caso de que las ventas 
correspondan a un periodo menor de un año, deben analizarse, antes de 
proceder al calculo del indicador. 
OBLIGACIONES FINANCIERAS  
VENTAS NETAS 
6.2.13.7. IMPACTO DE LA CARGA FINANCIERA. 
Su resultado indica el porcentaje que representan los gastos financieros con 
respecto a las ventas o ingresos de operación del mismo periodo 
GASTOS FINANCIEROS 
VENTAS 
5.2.13.8. COBERTURA DE INTERESES. 
Este indicador establece una relación entre las utilidades operacionales de la 
empresa y sus gastos financieros, los cuales están a su vez en relación directo 
con su nivel de endeudamiento, en otras palabras se quiere establecer la 
incidencia que tienen los gastos financieros sobre las utilidades de la empresa. 
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UTILIDAD DE OPERAQION 
INTERESES PAGADOS 
5.2.13.9. CONCENTRACIÓN DE ENDEUDAMIENTO EN EL CORTO PLAZO. 
Este indicador establece qué porcentaje del total de pasivos con terceros tiene 
vencimiento corriente, es decir, a menos de un año. 
5.2.13.10. INDICADORES DE LEVERAGE. 
Otra forma de analizar el endeudamiento de una compañía es a través de los 
denominados indicadores de Leverange o Apalancamiento. Estos indicadores 
comparan el financiamiento originario de terceros con los recursos de los 
accionistas, socios o dueños de la empresa, con el fin de establecer cuál de las 
dos partes esta corriendo el mayor riesgo. Así, si los accionistas contribuyen 
apenas con una pequeña parte del financiamiento total, los riesgos de la 
empresa recaen principalmente sobre los acreedores. 
PASIVO TOTAL CON TERCEROS 
PATRIMONIO 
5.2.13.11. INDICADORES DE ACTIVIDAD. 
Estos son los también llamados indicadores de rotación, tratan de medir la 
eficiencia con la cual una empresa utiliza sus activos, según la velocidad de 
recuperación de los valores aplicados en ellos. Se pretende imprimirle un 
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sentido dinámico al análisis de la aplicación de recursos, mediante la 
comparación entre cuentas de balances (estáticas) y cuentas de resultado 
(dinámicas). 
5.2,13.11.1. ROTACIÓN DE CARTERA. 
Establece el numero de veces que la cuenta por cobrar giran en promedio, en 
un periodo determinado de tiempo generalmente un año. 
VENTAS A CREDITO EN EL PERIODO 
 
CUENTAS POR COBRAR PROMEDIO 
PERIODO PROMEDIO DE COBRO. 
CUENTAS POR COBRAR PROMEDIO X 365 días 
VENTAS A CREDITO 
5.2.13.11.2. ROTACIÓN DE INVENTARIOS. 
Este indica las veces en que se ha convertido en efectivo durante el periodo. 
Para la empresa industrial los inventarios representan el valor de las materias 
primas, materiales y costos asociados de manufactura, en cada una de las 
etapas del ciclo productivo. Los inventarios básicos son tres: 
Materias primas: Son los materiales comprados por la compañía para 
ser consumidos en la producción de bienes destinado a la venta. 
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Productos en proceso: están constituidos por las materias primas a las 
cuales se les ha aplicado parte del proceso de producción, pero que aun 
deben ser sometidas a otros procesos, antes de estar disponible para la 
venta. 
Productos terminados: son los artículos completamente elaborados y 
listos para vender. 
Para la empresa comercial, los inventarios representan sencillamente el costo 
de las mercancías en poder de la misma. 
ROTACIÓN DE INVENTARIO PARA EMPRESAS COMERCIALES. 
COSTO DE LAS MERCANCÍAS VENDIDAS EN EL PERIODO  
INVENTARIO PROMEDIO DE MERCANCIA 
ROTACIÓN DE INVENTARIO EN LAS EMPRESAS INDUSTRIALES. 
COSTO DE VENTAS  
INVENTARIO TOTALES PROMEDIO 
ROTACIÓN DEL INVENTARIO DE MATERIAS PRIMAS 
COSTO DE LA MATERIA PRIMA UTILIZADA  
INVENTARIO PROMEDIO DE MATERIAS PRIMAS 
ROTACIÓN DE INVENTARIO DE PRODUCTOS EN PROCESO 
COSTO DE PRODUCCIÓN  
INVENTARIO PROMEDIO DE PRODUCTO EN PROCESO 
ROTACIÓN DEL INVENTARIO DE PRODUCTOS TERMINADO 
COSTO DE VENTA 
INVENTARIO PROMEDIO 
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5.2.13.11.3. ROTACIÓN DE LOS ACTIVOS FIJOS. 
Indica las veces que rotan los activos fijos en comparación al nivel de ventas, 
es decir que por cada peso invertido en activos fijos se genere un peso en 
ventas. 
VENTAS 
ACTIVO FIJO BRUTO 
5.2.13.11.4. ROTACIÓN DE ACTIVOS OPERACIONALES. 
Indica las veces que rota los activos que influyen directamente con el desarrollo 
del objeto social de una empresa, en relación con las ventas, se consideran 
como tales las cuentas por cobrar, los inventarlos, y los activos fijos. 
VENTAS 
ACTIVOS OPERACIONALES BRUTOS 
5.2.13.11.5. ROTACIÓN DE PROVEEDORES. 
Indica las veces que rotan fas cuentas de proveedores durante un año, Este 
resultado debe estar enmarcado entre dos parámetros, dependiendo del tipo de 
negocio. Así igualmente podría ser indicativo de riesgo, que dicho indicador 
podría estar muy por debajo o muy por encima de los establecido. 
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CUENTAS POR PAGAR PROMEDIO X 365 días 
COMPRAS A CREDITO DEL PERIODO 
5.2.13.12. INDICADORES DE RENDIMIENTO. 
Estos denominados también de rentabilidad o lucrativa, sirven para medir la 
efectividad de la administración de la empresa para controlar los costos y 
gastos y, de esta manera, convertir las ventas en utilidades. 
5.2.13.12.1. MARGEN BRUTO (DE UTILIDAD). 
Este indicador muestra la utilidad bruta generada por las ventas netas de un 
periodo, es decir por cada peso vendido cuanto de utilidad genera. 
UTILIDAD BRUTA 
VENTAS NETAS 
5.2.13.12.2. MARGEN OPERACIONAL (De UTILIDAD). 
Este indicador muestra la utilidad operacional generada por las ventas netas de 
un periodo, es decir por cada peso vendido cuanto de utilidad operacional 
genera. Esta influenciada no solo por el costo de la venta, sino también por los 




5.2.13.12.3 MARGEN NETO (DE UTILIDAD). 
Este indicador muestra la utilidad neta generada por las ventas netas de un 
periodo, es decir por cada peso vendido cuanto de utilidad neta genero. El 
margen neto esta influenciada por: 
El costo de Ventas 
Los Gastos Operacionales 
Los Otros Ingresos y Egresos No Operacionales 
La Provisión para Impuesto de Renta. 
De acuerdo con lo anterior, todo lo que afecta el margen bruto y el margen 
operacional afecta por igual al margen neto. Pero este último está 
condicionado, además, por el monto de los ingresos y egresos no 
operacionales y por la provisión para impuesto de renta. 
UTILIDAD NETA 
VENTAS NETAS 
5.2.13.12A RENDIMIENTO DEL PATRIMONIO. 
Este indicador muestra la utilidad neta obtenida por los socios durante 




5.2.13.12.5. RENDIMIENTO DEL ACTIVO TOTAL 
Este indicador muestra la utilidad neta obtenida por cada peso invertido en el 
total de activos existente en la compañia. 
UTILIDAD NETA 
ACTIVO TOTAL BRUTO 
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8. DISEÑO IVIETODOLOGICO SEGÚN LA NATURALEZA DE LA 
INVESTIGACIÓN 
6.1. METODOLOGÍA. 
Toda la recolección de datos estadísticos de un hecho y el posterior análisis del 
mismo, requiere el establecimiento previo de un plan que detalle los aspectos 
que la investigación abarcó, que fije los procedimientos a seguir y que resuelva 
de ante mano las posibles dificultades que se puedan presentar. Para el 
desarrollo de esta investigación se tomó como marco referencial bibliográfico 
los siguientes autores: Phillp Kotler, en la parte Mercadotécnica, ya que este 
autor se acerca más a nuestro objetivo investigativo por su acercamiento y 
profundidad de sus teorías de mercado en nuestra investigación de campo; 
Harold Koontz, con sus teorías administrativas y estratégicas se acerca más a 
nuestra investigación y en general se acopla a las necesidades de la empresa 
bajo estudio; y en la parte financiera encontramos al autor Oscar León García, 
que en materia de administración financiera suple las necesidades del caso y 
cumple con los requerimientos de este tipo de investigación por su amplio 
análisis y su completa interpretación de los estados financieros; para la parte 
estadística se trabajó con el autor Ciro Martínez, por su amplio manejo del 
muestreo estadístico y su fácil comprensión e interpretación de datos 
estadísticos para este tipo de investigación. 
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6.2. TIPO DE ESTUDIO. 
El presente trabajo de tesis fue de tipo descriptivo y analítico. 
6.3. SELECCIÓN Y MEDICIÓN DE LAS VARIABLES DE ANÁLISIS. 
Se tuvo en cuenta variables cualitativas y cuantitativas. 
6.3.1. Variables cuantitativas: dentro de esta investigación se tuvieron en 
cuenta variables como: punto de equilibrio, rentabilidad (rentabilidad financiera, 
rentabilidad sobre ventas, capacidad de endeudamiento, rentabilidad del 
negocio, rentabilidad bruta, rentabilidad Operativa, rentabilidad Neta), las 
cuales nos permitirán saber en que estado financiero se encuentra la empresa, 
con el fin de establecer mediciones que arrojen resultados para desarrollar 
estrategias buscando el mejoramiento financiero de la misma. 
6.3.2. Variables cualitativas: aquí se fijaron los parámetros analíticos y 
descriptivos en base a las variables establecidas para esta investigación, como 
son las: fuentes de ingresos, fuentes de costos, nnarketingmix, (producto, 
precio, promoción, comunicación), competencia, nichos mercados, servicio al 
cliente. 
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7. DELIMITACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL Y GEOGRAFICO. 
7.1. UNIVERSO GEOGRAFICO. 
El estudio se realizó en el Distrito Turístico, Cultural e Histórico de Santa Marta, 
departamento del Magdalena, el cual se encuentra localizado a los11° 14' 50" 
de latitud norte, y 740  12' 6" latitud oeste, del meridiano de Greenwich. Tiene 
una altura de 6 metros sobre el nivel del mar y una área territorial de 2.381 
Kms. Cuadrados. Sus limites son: al norte con el mar caribe, por el oriente con 
el departamento de la Guajira, por el sur con Aracataca y Cienaga, y por el 
occidente con el Mar Caribe. 
7.2. DELIMITACIÓN DEL ESPACIO TEMPORAL. 
El espacio temporal histórico de la presente investigación abarcó, desde la 
fecha de creación de la empresa hasta el 30 de Junio del año 2003. 
7.3. DURACIÓN DEL ESTUDIO. 
Su duración fue de aproximadamente 210 días es decir siete meses contados a 
partir de la fecha de aprobación de la propuesta hasta la presentación del 
informe final y sustentación del mismo. 
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8. FORMAS DE OBSERVAR LA POBLACIÓN. 
La población se observó a través de la observación directa, aplicación de 
cuestionario para obtención de información básica, interacción con el recurso 
humano de la organización a nivel directivo — operativo y con los principales 
competidores del sector. 
Población objetivo: son las tiendas, clientes reales de la empresa ubicadas en 
las diferentes zonas, de la periferia, y zona centro de la ciudad. 
Tamaño de la población: se conformó por el conjunto de individuos reales y 
potenciales del mercado. 
Clientes reales: 847 tiendas, esto equivale al 53.20% de la población objetivo. 
Clientes potenciales: 745 tiendas, esto equivale al 46.80% de la población 
objetivo. 
N = 847 (clientes reales)+ 745 (clientes potenciales) = 1592 
De estos se saco una muestra representativa, extraída por la aplicación de la 
siguiente formula para poblaciones finitas: 
N p q Z2 
n> 
N e2 + Z2 p q 
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Donde: 
N = tamaño de la población 
p = 0.50 (probabilidad de éxito) 
q = 0.50 (probabilidad de fracasó) 
e = margen de error = 5% 
Z = nivel de confianza = 95% (1.96) 
n = tamaño de la muestra 
1592 (0.50) (0.50) (1.96)2 
n = 
1592 (0.05)2 + (1.96)2 (0.50) (0.50) 
n-= 309 
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TABLA 2: Distribución de zonas de tiendas santa marta. 
ZONA BARRIOS CLIENTES 
REALES 
1 Nacho vives — San Fernando — San Jorge — San Martín. 94 
2 Pescadito — Olaya Herrera — Cuatro Bocas — Centro. 63 
3 20 de Julio — Obrero — Miraflores - Cundí - Las Delicias — 
Los Alcázares — Los Almendros — 13 de Junio — Jardín — 
Juan 23— Libertador — 7 de Agosto — Avenida Libertador. 
65 
4 Los Tronco — La Esperanza — El Prado — Los Angeles — 
Santa Cecilia —Porvenir — Postobon — La Tenería — 
Taminaca — Costa Verde — Boston — Minuto de Dios — Urb. 
el Río — Los Naranjos — Santa Catalina 
— Villa del Río — 
Pereguetano — Benjamín Alzate - El Reposo — Santa Lucia 
— Simón Bolívar — Las Malvinas — 8 de Febrero — Villa del 
Mar — Trébol — La Ciudadela 29 de Julio. 
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5 Villa Aurora — Altos de las Delicias — Chimila 1 — Chimila 2 
Luis Carlos Galán — 8 de Diciembre — Hondas del Caribe — 
El Paraíso — El Pantano — Nuevo Belén — Villa Pachin — 
Tayrona — Nueva Galicia — Florida — Galicia — Batidas 
Galicia 2 — Villa Sara - Santa Fe — Santa Mónica — 17 de 
Diciembre:  
168 
6 El Bosque — Urb. Alejandría — Los Trupillos — Urb. Bulevar 
del Río — Mamatoco — Villa Heli — El Refugio — La 
Bolivariana. 
38 
7 11 de Noviembre — El Yucal — Urb. El Cisne 97 
8 Concepción 1 — 19 de Abril — El Parque — La Concepción 2 
Urb. Mira Sierra — Santa Clara — Santa Lucia — Curinca — 
Las Acacias — La Lucha — El Pando — Las Qolinas — San 
José del Sur. 
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9 Manzanares — Corea — San Pablo — Primero de Mayo — 
Maria Eugenia — Pastrana — Ciruma. 
90 
10 Gaira — La Paz — Cristo Rey 86 
Total 847 
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TABLA 3: Distribución de encuestas por zonas. 









1 94 11,0979929 34,2927981 34 
2 63 7,43801653 22,9834711 23 
3 65 7,67414404 23,7131051 24 
4 70 8,26446281 25,5371901 25 
5 168 19,8347107 61,2892562 61 
6 38 4,48642267 13,863046 14 
7 97 11,4521842 35,3872491 36 
8 76 8,97284534 27,7260921 28 
9 90 10,6257379 32,8335301 33 
10 86 10,1534829 31,3742621 31 
TOTAL 847 100 309 309 
* El numero de encuestas a aplicar se calculó relacionando el porcentaje de 
participación calculado de cada zona por el total de la muestra. 
8.1. FUENTES Y TÉCNICAS UTILIZADOS EN LA RECOLECCIÓN DE LA 
INFORMACIÓN 
Las fuentes y técnicas que se emplearon fueron: 
8.1.1. FUENTES DE INFORMACIÓN. 
Fuentes primarias: estas se lograron a través de la aplicación de una 
encuesta que consta de 5 preguntas de tipo cerrada y 10 preguntas de 
91 
tipo selección múltiple, bajo la muestra ya diseñada sobre- los clientes 
reales, y analizando aspectos financieros de la empresa. 
Fuentes secundarias: estas se establecieron a través de la revisión de 
literaturas, como periódicos, trabajos de grado, textos, boletines, revistas 
especializadas, enciclopedias, diccionarios, publicaciones y documentos 
que se han elaborados a cerca del tema en estudio. 
Técnicas y procedimientos de análisis: la identificación, la 
organización y la clasificación de la bibliografía disponible, se hizo en 
torno al tema objeto de trabajo de la investigación. 
Se utilizaron sistemas de computo dotados del programa SPS3, a través del 
cual se tabularon y procesaron las encuestas teniendo en cuenta, el análisis y 
evaluación estadística de los resultados con los cuales se construyeron 
cuadros, promedios generales y gráficos, de tal manera que se sintetizaron 
valores y a partir de ellos se tuvieron resultados teóricos con el fin de facilitar el 
análisis de la información y poder sacar las conclusiones y recomendaciones 
necesarias para la investigación. 
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9. DIAGNOSTICO DE MERCADEO 
9.1. ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS 
A continuación se presentan los resultados de las Encuestas aplicadas a los 
consumidores. Las Tablas sigue el orden de las preguntas formuladas por los 
investigadores. 
En la Tabla 4, Graficas 2-6; se presenta los resultados a la primera pregunta: 
De las siguientes marcas de café (sello rojo, don Chicho, la Bastilla, Universal, 
Almendra Tropical y Otros), seleccione la que Usted compra para atender la 
demanda de su negocio. 
Debido a que los participantes respondieron inadecuadamente, es decir que 
marcaron varios productos en la misma pregunta; en la misma, se presentan 
los resultados obtenidos de mayor a menor frecuencia de elección por zonas. 
Se observa que la totalidad de los tenderos compra en primer lugar el producto 
Café Sello Rojo, en todas las zonas de la ciudad, lo cual demuestra que este 
producto se encuentra posicionado en el mercado local de Santa Marta. 
En segundo lugar, el producto más preferido por los tenderos es el Café Don 
Chicho. Este producto es comprado en promedio por el 50.3% de los tenderos 
de todas las zonas de Santa Marta, y por más del 50% de las zonas 1, 6, 7, 8 y 
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10, Destacándose esta ultima, porque el producto es comprado por el 83.9% de 
los tenderos. La segunda zona en la que más compran los tenderos este 
producto es en la zona 6, en donde compran el 64.3% de ellos; le siguen la 
zona 7 con el 61.1%; la zona 1 con el 57.1% y la zona 8 con el 50%. Sólo el 
22% de los tenderos en promedio lo compran en la zonas 4 y 3, en donde el 
producto es menos preferido que en otras zonas. 
El tercer producto que más se compra es el Café La Bastilla que, en promedio, 
lo compra el 20% de los tenderos del Distrito de Santa Marta. Este producto es 
más comprado por los tenderos de las Zonas 6 (42.9%), 10 (32.3%), y 3 
(30.4%). Las Zonas 2 (4.2%) y 1 (8.6%) son aquellas en las que los tenderos 
menos compran este producto. 
El cuarto producto preferido es el Café Universal, el cual es comprado en 
promedio por el 10% de los tenderos de Santa Marta. La Zona 5 (32.8%) es la 
que más compra este producto; seguidos de las zonas 2 (25%) y 1 (22.9%). En 
las zonas 3, 7, 9 y 10 sólo lo compran menos del 10% de los tenderos. En las 
zonas 6 y 8 los tenderos no compran este producto. 
El café Almendra Tropical es el producto que menos compran los tenderos. 
Sólo menos del 10% de los tenderos de las zonas 1, 4, 5, 7 y 810 compran. En 
las zonas 2, 3, 6, 9 y 10 no lo compran. 
Cabe destacar que los tenderos suelen comprar también otros productos 
diferente a los anteriores, como son Colcafé y Nescafé. En promedio, el 18% 
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de los tenderos lo compra, especialmente en las zonas 1 (45.7%), 2 (29.2%), 6 
(28.6%) y 5 (24.6%). En las zonas 3, 4, 7 y 8 sólo lo compran menos del 10%. 
En general esta Tabla nos muestra que el Café Don Chicho es un producto que 
tiene cada vez una mayor demanda en el mercado del distrito de Santa Marta, 
ya que el 50% de los tenderos lo compran. Este producto se encuentra por 
debajo del producto Café Sello Rojo que se encuentra posicionado en le 
mercado local, a una diferencia del 50% de preferencia de compra por parte de 
los intermediarios (tenderos). Pero, a su vez, este producto aventaja en un 50% 
al tercer producto más comprado en la Ciudad, que es Café La Bastilla, y otros 
como Colcafé y Nescafé. Lo anterior señala a Café Don Chicho como un 
producto en expansión y posicionamiento en el mercado local del Distrito de 
Santa Marta. 
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III Sello Rojo 


















TABLA 4. Pregunta 1. De las siguientes marcas de café seleccione la que usted 























100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
Don 
Chicho 57,1% 45,8% 26,1% 19,2% 44,3% 64,3% 61,1% 50,0% 48,5% 83,9% 
La 
Bastilla 8,6% 4,2% 30,4% 11,5% 18,0% 42,9% 13,9% 17,9% 27,3% 32,3% 
Café 
Universal 22,9% 25,0% 8,7% 11,5% 32,8% 2,8% 3,0% 32% 
Almendra 





45,7% 292% 4,3% 7,7% 24,6% 28,6% 5,6% 3,6% 182% 12,9% 
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Grafica 3. Compra de Café. Zona 3-4 
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Grafica 5. Compra de Café. Zona 7-8 
Zona 9 Zona 10 
Grafica 6. Compra de Café. Zona 9-10 
En la Tabla 5, Graficas 7-9; se establece cuáles son los productos de Café de 
mayor demanda en el mercado local. Se observa que el producto de mayor 
demanda es Café Sello Rojo, con cerca del 100% de preferencia. El segundo 
producto de mayor demanda es el categorizado como "otros" (Colcafé y Nescafé), 
que sumados representan el 21% en promedio. El tercer producto de mayor 











Zona 1 Zona 2 





Llama la atención que en las zonas 3 y 4 no tienen en cuenta el producto en 
ningún porcentaje. Y, en las zonas 2, 9 y 10 sólo lo demandan menos del 10% de 
los consumidores. 
TABLA 5. Pregunta 2. De las anteriores marcas de Café que tiene su negocio. 



























0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 
Don 







14,3% 33,3% 30,4% 30,8% 19,7% 21,4% 16,7% 25,0% 21,2% 3,2% 
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Grafica 8. Demanda de Café. Zonas 3-6 
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Grafica 9. Demanda de Café. Zonas 7-10 
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En la Tabla 6, se pregunta sobre el conocimiento que tienen los consumidores 
acerca del producto Café Don Chicho. Se observa en la Grafica 10; que la gran 
mayoría de los tenderos de las diferentes zonas del Distrito de Santa Marta lo 
conoce. 
Café Don Chicho es conocido por todos (100%) los tenderos de las zonas 6 y 
8, y por más del 90% de los tenderos de las zonas 1,10,7 y 9. En su mayoría, 
más del 60% de los tenderos de las zonas 2, 5, 3 y 4 también conocen este 
producto. 
Cabe señalar que este producto aún no es conocido suficientemente en 
algunas zonas de la ciudad. Así tenemos que un significativo porcentaje de 
tenderos, especialmente de las zonas 4 (38.5%), 3 (30.4%) y 5 (23%), aún no 
conocen este producto. 
Lo anterior señala que una tercera parte de los tenderos consumidores de 
Café, de las zonas 3, 4 y 5 aún no conocen el Café Don Chicho, por lo que se 
hace necesario promover acciones de mercadeo para hacer conocer el 
producto con mayor fuerza. Sin embargo, en las zonas 6 y 8 es conocido por 
todos los tenderos, lo que posibilita el posicionamiento del producto, al igual 
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Si 97,1% 87,5% 69,6% 61,5% 77,0% 100% 94,4% 100% 93,9% 96,8% 
No 2.9% 12,5% 30,4% 38,5% 23,0% 5,6% 6.1% I 3,2% 
Total 100% 100% 100% r100% 100% 100% 100% 100% 100% 1 100% 
Grafica 10. Conocimiento del producto Café Don Chicho. Zonas 1-10 
En la Tabla 7, Graficas 11-15: se evalúan las características del producto que 
constituyen ventaja competitiva frente a otros productos. Se evalúan las 
características de presentación precio, empaque, descuentos, promociones y 
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La mayoría de los tenderos encuestados consideran que el precio del producto 
Café Don Chicho es una de las características más ventajosas para comprar el 
producto. Destacan esta característica la totalidad de las zonas 6 y 10; y, más 
del 90% de las zonas 8, 9 y 1. 
Otra de las características más sobresalientes del producto valorado por los 
consumidores son la presentación y el empaque. 
En promedio, para el 23% de los consumidores de todas las zonas el empaque 
es la característica más relevante; mientras que para el 15% de los 
consumidores es la presentación. Así tenemos que para la tercera parte de los 
consumidores de las zonas 7, 8, 9 y 10 la características más competitiva de 
Café Don Chicho es el empaque. Pero, esta característica no es nada relevante 
para los tenderos de las zonas 4 y 6. Por su parte, para cerca del 50% de los 
tenderos de las zonas 3, 8, 9 y 10 la presentación es la característica más 
atractiva del producto. 
Los descuentos y promociones no son características muy relevantes para los 
consumidores. Para la totalidad de los tenderos de las zonas 1, 2, 3, 4 y 5 no 
es una característica a tomar en cuenta. Sin embargo, los descuentos son una 
característica preferida por los tenderos de la zona 6. Las Promociones 
tampoco son una característica relevante para los tenderos de las zonas 2, 3, 
4, 6, 8 y 9. Pero, para el 11% de los tenderos de la zona 7 sí lo es. 
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Los anteriores resultados permitieron conocer, que las características mas 
sobresalientes para generar ventaja competitiva de la marca Café Don Chicho 
son: en primer lugar, el precio, seguidos del empaque y la presentación. Los 
descuentos y promociones son características poco relevantes de este producto 
para los consumidores. 
TABLA 7. Pregunta 4. Seleccione las características que crea usted que 
























34,8% 8,2% 7,1% 25% 53,6% 39,4% 61,3% 
Precio 91,4% 83,3% 82,6% 53,8% 72,1% 100% 75% 96,4% 93,9% 100% 
Empaque 2,9% 4,2% 8,7% 8,2% 33,3% 25% 30,3% 35,5% 
Descuentos 64,3% 19,4% 14,3% 6,1% 3,2% 
Promociones 2,9% 1,6% 11,1% 3,2% 
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Grafica 11. Ventajas de Café Don Chicho frente a otras marcas. Zona 1-2 
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Grafica 13. Ventajas de Café Don Chicho frente a otras marcas. Zona 5-6 
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Grafica 15. Ventajas de Café Don Chicho frente a otras marcas. Zona 9-10 
En la Tabla 8, Graficas 16-20; se observa un listado de otros productos de la 
empresa MOKA S.A., distribuidora de Café Don Chicho, que al consumidor le 
gustaría comprar. Se evalúan otros productos como pastas, pilas, confitería, agua 
y otros que podrían expandir el mercado de la empresa. 
En general, se observa que los consumidores preferirían comprar otros productos 
de la empresa, principalmente confitería, pastas y baterías en diferentes 
presentaciones y marcas. 
Así tenemos que, a más del 70% de los tenderos de las zonas 6, 7, 8, 9 y 10 les 
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Zona 1 Zona 2 
zonas 1 y 8 preferirían comprar pastas. Mientras que entre el 30% y el 45% de los 
tenderos de las zonas 6, 7, 8, 9 y 10 preferirían comprar baterías de diferentes 
marcas. El agua no es un producto que comprarían los consumidores a la 
empresa Moka S.A. 
Como se infiere de los resultados de esta Tabla, la empresa Moka S.A. tiene 
grandes probabilidades de expandir su mercado con otros productos, lo cuales 
son, en orden de preferencias: confitería, pastas y baterías de diferentes marcas. 
TABLA 8. Pregunta 5. Además de la marca "Café Don Chicho" a Usted le 





















Pastas 57,1% 41,7% 26,1% 30,8% 45,9% 35,7% 25,0% 60,7% 33,3% 35,5% 
Pilas 22,9% 16,7% 21,7% 3,8% 18,0% 28,6% 38,9% 32,1% 45,5% 38,7% 
Confitería 22,9% 29,2% 34,8% 7,7% 24,6% 92,9% 86,1% 82,1% 75,8% 71,0% 
Agua 22,9% 16,7% 21,7% 8,2% 8,3% 7,1% 9,1% 19,4% 
Otras 28,6% 54,2% 43,5% 65,4% 49,2% 
Grafica 16. Distribución de otros productos. Zona 1-2 
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Grafica 19. Distribución de otros productos. Zona 7-8 
Grafica 20. Distribución de otros productos. Zona 9-10 
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La Tabla 9, Graficas 21-25; evalúa las preferencias de otras presentaciones del 
producto Café Don Chicho en el mercado local. Para las tres cuartas partes de los 
tenderos consumidores Café Don Chicho debería tener una presentación en café 
instantáneo; o de café con leche para las dos terceras partes. Pocos 
consumidores escogerían Café Don Chicho Cappucino o con Canela. Las Zonas 
tres y cuatro definitivamente no prefieren la presentación con canela. 
De acuerdo a la siguiente Tabla, los consumidores prefieren el producto Don 
Chicho sin otras adiciones a la presentación actual. En caso necesario les 
gustaría la presentación de café instantáneo. 
TABLA 9. Pregunta 6. Seleccione en qué otras presentaciones, además de las 
que usted ya conoce, le gustaría que el "Café Don Chicho" implementaría en su 
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Con Canela 5,7% 4,2% 6,6% 35,7% 8,3% 17,9% 21,2% 6,5% 
Cappucino 17,1% 4,2% 17,4% 15,4% 16,4% 28,6% 19,4% 14,3% 21,2% 38,7% 
Instantáneo 77,1% 62,5% 73,9% 57,7% 68,9% 78,6% 86,1% 89,3% 87,9% 64,5% 
Café con leche 51,4% 33,3% 52,2% 23,1% 29,5% 50% , 75% 60,7% 60,6% 54,8% 
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Grafica 21. Diversificación de presentaciones en la línea de Café Zona 1-2 
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Grafica 24. Diversificación de presentaciones en la línea de Café Zona 7-8 
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Grafica 25.Diversificación de presentaciones en la línea de Café Zona 9-10 
Los tenderos encuestados respondieron de manera casi equitativa respecto a la 
calidad del producto Don Chicho. En general, para el 54% de ellos el producto 
tiene una excelente calidad; mientras que para el 46% no lo tiene. 
Un significativo porcentaje de tenderos de las zonas 9, 10, 7 y 8 consideran en 
más del 60% que el producto Café Don Chicho tiene una excelente calidad; 
mientras que más del 70% de los tenderos de las zonas 4, 2, 3 y 6 consideran que 
este producto no es de calidad. 
Lo importante de los resultados de la Tabla 10, Grafica 26; es que la marca Café 
Don Chicho aún no tiene la suficiente credibilidad como para considerarla de 
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calidad en el mercado local. Este es un reto que debe afrontar la empresa para 
mejorar su presencia y competitividad en el mercado local. 
TABLA 10. Pregunta 7.Cree usted que el producto tiene una excelente calidad, de 
tal manera que puede competir con otra marca de café? * Zonas 
Zonas 
Grafica 26. Calidad del Café Don Chicho. Zonas1-10 
En la Tabla 11, Graficas 27 y 28; se analiza el impacto del precio del producto Don 
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En promedio, para el 70% de los tenderos de las zonas 1, 2, 3, 4 y 5 el precio 
es bajo. Para la totalidad de las zonas 6 y 10 el precio es aceptable; mientras 
que para más del 90% de los tenderos de las zonas 7, 8 y 9 el precio es 
aceptable. 
De acuerdo a los resultados anteriores, se puede afirmar que los tenderos de 
las diferentes zonas de Santa Marta consideran competitivos los precios del 
producto Don Chicho en comparación con otros productos similares. Sólo 
menos del 5% de las zonas 5, 7 8 y 9 consideran que el precio es muy alto en 
comparación con otros similares. 
TABLA 11. Pregunta 8. Considera usted que el precio de Café Don Chicho 
frente a las otras marcas de igual presentación es * Zonas 
Zonas 
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Grafica 27. Evaluación del precio del Café Don Chicho. Zonas 1-5 
Grafica 28. Evaluación del precio del Café Don Chicho. Zonas 6-10 
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Para la mayoría de los tenderos encuestados, de las diferentes zonas de la 
ciudad, las promociones comerciales de la empresa MOKA S.A. son 
indiferentes a la competencia, especialmente para más del 90% de las zonas 6, 
7 y 8. 
Este dato se relaciona con los resultados de la Tabla 4 en la que se valora el 
precio como una ventaja competitiva del producto en relación a la competencia; 
y, con la Tabla anterior (8), en la que se considera el precio del producto como 
aceptable. 
Dado que el precio aceptable del producto aparece como una fortaleza, el 
impacto de las promociones es mínimo. 
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TABLA 12. Pregunta 9. Las promociones comerciales que emplea la empresa 
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Grafica 29. Evaluación de las promociones comerciales de MoKa S.A. Zonas 
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Grafica 30. Evaluación de las promociones comerciales de Moka S.A. Zonas 
6-10 












Un aspecto importante a tener en cuenta para el mercadeo de un producto es 
la comunicación con los clientes. 
En la Tabla 13, se pregunta si la comunicación con los clientes es efectiva y 
oportuna o no causa ningún impacto en los clientes; se puede apreciar en las 
Graficas 31 y 32; que en promedio, para la mayoría de los tenderos la 
comunicación que desarrolla la empresa MOKA S.A. no causa ningún impacto 
entre los clientes. Solo para el 20% del promedio total, la comunicación es 
eficaz y oportuna. 
Lo anterior indica la necesidad de mejorar los procesos de comunicación de la 
empresa con los clientes. 
TABLA 13. Pregunta 10. La comunicación que la empresa Moka S.A. "Café Don 
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Grafica 32. Evaluación de la comunicación que emplea Moka S.A. con sus 
Clientes. Zonas 6-10 
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El uso de diversos canales de comunicación utilizados por la empresa con sus 
clientes son importantes a la hora de mercadear un producto. 
En la Tabla 14, Graficas 33-37; se observa que uno de los principales canales 
de comunicación utilizados por la empresa con sus clientes son los mensajes 
radiales. La totalidad de los tenderos de la Zona 6 y el 90% de los tenderos de 
la zona 9 resaltan los mensajes radiales como estilos de comunicación 
favorables. De igual manera, la publicidad en Boletines es altamente apreciada 
entre los consumidores, especialmente de las zonas 1, 2, 3, 4 y 5. Por su parte, 
cerca del 30% de los clientes de la empresa Moka S.A. consideran que los 
mensajes por TeleCaribe son muy atractivos, especialmente para los tenderos 
de las zonas 6, 7, 8, 9 y 10. 
TABLA 14. Pregunta 11. Le gustaría que las comunicaciones de MOKA S.A. 
























Casstette 5,7% 4,2% 3,8% 3,3% 3% 3,2% 
Publicidad en 
Boletines 82,9% 87,5% 56,5% 92,3% 80,3% 
3,6% 3% 9,7% 
Mensajes 
Radiales 40% 50% 56,5% 34,6% 54,1% 100% 
88,9% 89,3% 90,9% 64,5% 
Mensajes en 
El Periódico 20% 4,2% 4,3% 7,7% 13,1% 21,4% 
5,6% 3,6% 9,7% 
Mensajes en 
Telecaribe 30,4% 3,3% 35,7% 
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Grafica 33. Evaluación de los tipos de Comunicación. Zona 1-2 
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Grafica 37. Evaluación de los tipos de Comunicación. Zona 9-10 
En La Tabla 15, se pregunta si el servicio ofrecido por la empresa MOKA S.A. a 
los tenderos de la ciudad es oportuno, eficiente, aceptable o deficiente. De los 
resultados se puede observar, en las Graficas 38-42; que para la mayoría de los 
clientes la comunicación es aceptable, especialmente para la zona 6 y 8; siendo 
más del 50% para las zonas 6, 7, 8, 9 y 10. Por su parte, para los consumidores 
de las zonas 1, 2, 3, 4 y 5 el servicio que ofrece la empresa es oportuna. Cabe 
recalcar que más del 20% de los tenderos de las zonas 1, 2, 3, 4 y 5 consideran 
que el servicio es deficiente y debe mejorar. 
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TABLA 15. Pregunta 12. El servicio que la empresa MOKA S.A. "Café Don 
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Grafica 39. Evaluación del servicio que brinda Moka S.A. Zona 3-4 
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Grafica 41. Evaluación del servicio que brinda Moka S.A. Zona 7-8 
Grafica 42. Evaluación del servicio que brinda Moka S.A. Zona 9-10 
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En la Tabla 16, Grafica 43; se determina el tipo de venta que se establece entre 
la empresa y el consumidor. La mayoría de los tenderos compran de contado, 
especialmente en la zona 4, seguidos de las zonas 3, 2, 5, 1. Sólo entre el 50% 
y 73% de los tenderos de las zonas 7, 8 y 9 compran a crédito. 
Lo anterior significa que el producto se comercializa con rapidez y facilidad de 
pago de contado debido a su bajo costo y a la preferencia del público 
consumidor que compra en las tiendas. 
TABLA 16. Pregunta 13. La empresa le concede o le concedía créditos o 
ventas al contado? * Zonas 
% de Zonas 
• 
Zona Zona Zona Zon 
1 2 3 a4 
' Crédito 25,7 16,7 8,7% 
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Grafica 43. Evaluación del sistema de venta de Moka S.A. Zona 1-10 
La Tabla 17, y la Grafica 44; contiene datos más cualitativos. Se refiere a si se 
siente a gusto o no al tener productos Café Don Chicho en la estantería del 
negocio. 
Cabe resaltar que en promedio, el 68.5% de los tenderos consumidores, 
conceptúan no sentirse a gusto con estos productos. Sólo el 30% de ellos en 
promedio, opinan lo contrario 
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Las zonas 1 y 10 que señalaron sentirse a gusto con estos productos superan el 
50%. Mientras que las zonas 3 y 4 que señalaron no sentirse a gusto superan el 
90%. 
Lo anterior demanda una revisión de los sistemas motivacionales empleados en la 
comercialización de los productos Café Don Chicho en la ciudad de Santa Marta. 
Tabla 17. Pregunta 14. Se siente a gusto tener en su estantería productos "Don 
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Grafica 44. Gusto por el producto Café Don Chicho. Zonas 1-10 
En la Tabla 18 Grafica 45; se determina el lugar de compra del producto Café 
Don Chicho. La mayoría de los compradores adquieren el producto a 
comerciantes mayoristas. En las zonas 1, 2, 4 y 5, más del 80% compra a 
comerciantes mayoristas, mientras que en las zonas 7, 8, 9 y 10 más del 60% lo 
compra directamente en la empresa. 
Lo anterior demuestra que ambos canales de distribución están siendo utilizados 
de manera efectiva, especialmente el de los mayoristas, por lo que hace falta el 
diseño de nuevas estrategias para hacer que el comprador adquiera el producto 












El Directamente de la 
empresa 
E En mayoristas 
O No responde 
TABLA 18. Pregunta 15. Donde compra usted Café Don Chicho?. 
Zonas 
ORG ANOS Zona Zona Zona Zona Zona Zona Zona Zona Zona Zon 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 a le 
MOKA S.A. 2,9% 4,2% 43.5% 3.8% 18% 21,4% 63,9% 71.4% 81.8% 71% 
MAYORISTA 97,1% 95,8% 56,5% 96,2% 80,3% 78,6% 36,1% 28.6% 18,2% 29% r 
No responda 1,6% 
Total 100% 100% 100% 1 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 
1. 0% 
Zona 1 Zona 2 Zona 3 Zona 4 Zona 5 Zona 6 Zona 7 Zona 8 Zona 9 Zona 
10 
Grafica 45. Lugar donde se compra el Café Don Chicho. Zonas 1-10 
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10. DIAGNOSTICO DE LOS ESTADOS FINANCIEROS 
La empresa tiene una estructura de activos para el periodo del 1 de enero del 
2003, compuesta por un valor de $1.073.887.489,57 (100%), el cual se encuentra 
financiado en un 54,69% por el patrimonio y un 45,31% por el pasivo, es decir 
deudas a terceros; esto permite establecer que el mayor porcentaje de la 
empresa pertenece a los dueños, lo que hace que sean estos quienes están 
capitalizando y por ende el riesgo de perder lo asumen ellos. 
Esta estructura esta condensada en activos compuesta por: activos corrientes 
(disponible, deudores, e inventarios), que se encuentra representada en un 
42.32% y en propiedad planta y equipo tiene un 14.05%, mientras que en otros 
activos el porcentaje es de 43.63% siendo este la mayor proporción del total de 
activos. 
La estructura de los pasivos se encuentra compuesta por pasivos corrientes 
(obligaciones financieras, cuentas por pagar y proveedores), representado con un 
81.81%; en otra parte están las cuentas de obligaciones laborales con un 0.67%, 
los pasivos estimados y provisiones con un 5.04% y otros pasivos con un 12.48%. 
La estructura del patrimonio esta compuesta por un capital social con un 
porcentaje de 8.65%, una reserva legal del 0.93%, revalorización del patrimonio 
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del 9.39%, resultados del ejercicio del 0.16%, resultado de ejercicio anteriores del 
5.16%, superávit por valorizaciones 75.71%. De acuerdo a lo anterior se establece 
que el patrimonio logra solventar el 15.79% de la actividad económica, reflejando 
estos porcentajes la poca de capacidad que maneja la empresa para su 
sostenimiento. 
Observando el Balance General a junio 30 del 2003, la estructura de activos 
presento cambios así: el activo corriente disminuyo en 1.18%, lo que indica que 
esta siendo deficiente en este periodo, es decir no esta siendo liquido o efectivo en 
menos de un mes, generando así insuficiencia en el capital de trabajo. La 
propiedad planta y equipo disminuyo en un 0.01%, lo cual se pudo generar por 
ventas de activos, para ingresar dinero. En otros activos se dio un incremento del 
1.19% lo que contrarresta la disminución de propiedad planta y equipo. En los 
pasivos corrientes se observa una disminución del 3.02%, lo cual indica que sus 
deudas a corto plazo están disminuyendo con el objeto de capitalizarse a través 
de otros pasivos a largo plazo. Las obligaciones laborales presentaron un 
incremento del 2.34%, lo que permite deducir que hubo un retraso en nomina o en 
pago de liquidaciones, en su defecto los pasivos estimados y provisiones se 
incrementaron en un 2.41%, mientras que otros pasivos hubo una disminución del 
1.73%, lo que indica la conscientización de la necesidad de disminuir gastos 
innecesarios, puesto que el rubro que representa esta cuenta es muy alto. 
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Para el patrimonio los cambios que se presentaron fueron de la siguiente manera: 
el capital social sufrió un incremento de 1.02% esto debido a la inyección de 
capital efectuado por los socios, la reserva legar tuvo un incremento de 0.11%, 
debido a la operación anterior que genero utilidad y por tal razón, esta cuenta 
incremento su rubro, en la revalorización del patrimonio se dio un incremento del 
9.27%; para el resultado del ejercicio se dio un incremento en gran proporción del 
13,93% originada por la gran perdida de este periodo; por otra parte en resultados 
de ejercicios anteriores hubo una disminución del 5.05% causada por la utilidad 
del periodo anterior; en el superávit de valorizaciones se incremento en un 
porcentaje del 8.91%, debido a la compra posible de otros activos fijos durante el 
periodo. De acuerdo a lo anterior la empresa presenta en los pasivos el 109.31% 
del total del patrimonio lo que indica que no le alcanza el capital social para 
solventar las deudas con terceros, se debe capitalizar como mínimo en el 9% para 
quedar en tope con la deuda. 
Analizando detalladamente el Balance General a junio 30 del 2003, se encuentra 
que en los activos corrientes que en ultimas son los que determinan la liquidez de 
la empresa, tienen gran participación porcentual la cuenta de deudores, que 
equivale a un 29.34% y en comparación al periodo anterior la disminución es muy 
leve, y esto va generando en el corto plazo el riesgo de convertirse en cuentas 
incobrables, y para la empresa es un problema grave, porque todo su dinero se 
concentra allí. Es determinante concentrar la atención en la cuenta de otros 
activos que tiene el 44.82% de participación del total de los activos, 
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determinándose que esto no esta generando ingresos en la operación de la 
empresa. 
En el pasivo corriente del Balance General a junio 30 del 2003, presenta un alto 
índice porcentual en proveedores y cuentas por pagar siendo estas relevantes, y 
que se están incrementando cada vez más en el corto plazo, debido a la iliquidez 
que presenta la empresa en este periodo, y el alto costo de sostener esta deuda. 
Para el mismo periodo el capital social de la empresa se ve afectado directamente 
por la perdida en la actividad, ya que ni siquiera con el patrimonio se logra 
solventar el costo de la operación del negocio. 
10.1. EVALUACIÓN DE LOS COSTOS, GASTOS E INGRESOS DE LA 
OPERACIÓN 
De acuerdo al análisis de los estados de resultados se observa que las ventas a 
junio 30 del 2003 presentaron notablemente incremento con un porcentaje del 
80.52%, y además se encuentra fortalecida por la venta de otros productos con 
una participación de un 7.52% lo que determina que el café sigue siendo hasta el 
momento el producto de mayor venta, es pertinente anotar que la fuente de 
ingresos es buena porque el aumento se dio en seis meses y por los objetivos de 
venta establecidos este porcentaje es bueno. 
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En los ingresos no operacionales se aprecia una gran disminución en el nivel 
porcentual por lo que paso de 14.14% a 1.74%, lo que indica que la empresa se 
solventaba con unos ingresos diferentes a la actividad económica de la empresa, y 
de poca duración, y por tal la falta de esto obligo de alguna manera a mejorar el 
nivel venta. Estos ingresos presentaron un rubro muy mínimo frente a los egresos 
no operacionales que superan un incremento de gran importancia en comparación 
con el periodo anterior. 
Por otra parte se observa que las devoluciones en venta disminuyeron en el ultimo 
periodo en un 12.46% lo que determina efectividad en la venta, y a su vez 
mantiene en buen nivel los ingresos de la operación. 
En cuanto a los costos se observa que la diferencia que existe entre el periodo del 
1 de enero al 30 de junio del 2003 se dio una disminución del 4.07% en compra 
de materia prima debido a posibles descuentos por compra de volúmenes de 
materia prima y optimización de la misma, pero pese a esto el costo de venta se 
incremento en 2.18%, lo que lleva a determinar que se esta haciendo un control 
estricto y constante en el costo de producción; sin embargo se deben controlar 
también los costos de venta que están en un nivel de incremento (1,65%) muy alto 
en relación con el periodo anterior, siendo estos relevantes en momentos de crisis 
y austeridad como el actual, pero el nivel de aumento en los ingresos fue muy alto 
en comparación al incremento en el costo de producción en la actualidad, y esto 
también se ve reflejado en la disminución de la utilidad bruta de este periodo en 
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comparación con el anterior ya que al elevar su costo de venta disminuye su 
utilidad con el fin de solventar ese costo. 
En los gastos de administración y ventas es decir en los gastos operacionales se 
observa un incremento del 6.76% del periodo de 1 de enero al 30 de junio del 
2003, lo que se asume que la utilidad bruta no alcanza a cubrir ese incremento y 
en su defecto ocasiona una gran proporción en las perdidas de la operación, es 
decir en la medida que el ingreso aumenta los gastos de operación también 
suben en mayor porcentaje, lo ideal es hacer un control sobre ellos, ya que si 
detallamos el gasto de personal esta muy alto por lo que tiene un gran porcentaje 
de participación (43.09%) dentro del total y se incremento de un periodo a otro en 
6.71%, y lo mismo ocurre con los gastos diversos que es una cuenta a donde se 
llevan los egresos de menor rubro y aquí se observa que tiene mucha 
participación (8.26%) en el total de los gastos operacionales con un incremento 
de un periodo a otro de 1.6%. 
En los gastos no operacionales se presenta una disminución notable de 6.78% 




CUADRO COMPARATIVO DE ESTADO DE RESULTADOS (P&G) 
Cuadro 1. 
PERIODO DE '1 ENERO DE 2003 PERIODO DEL 30 DE JUNIO DE 2003 VARIACIÓN % 
INGRESOS OPERACIONALES yo % 
ELABORACIÓN DE PRODUCTOS DE CAFÉ 108.387.595 100 462.520.335 98,35 
DISTRIBUCIÓN DE OTROS PRODUCTOS 0 35.366.208 7,52 
- DEVOLUCIONES EN VENTAS 16.789.919 18,33 27.584.721 5,87 12,46 
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 91.597.676100,00 470.301.822100,00 80,52 
- COSTO DE VENTA 
Materia Prima 42.709.128 46,63 200.179.098 42,56 4,06 
Mano de Obra Directa 2.480.237 2,71 14.818.188 3,15 -0,44 
Costos Indirectos 3.603.099 3,93 16.264.915 3,46 0,48 
Costos de otros productos 0 0,00 29.510.727 6,27 -6,27 
TOTAL COSTO DE VENTA 48.792.464 53,27 260.772.928 55,45 -2,18 
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 42.805.212 46,73 209.528.894 44,55 2,18 
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN -9.071.737 .9,90 70.346.654 14,96 5,05 
Gasto de Personal 7.951.886 8,68 50.421.440 10,72 -2,04 
Honorarios 150.000 0,16 4.021.200 0,86 -0,69 
Impuesto 969.851 1,06 9.194.739 1,96 -0,90 
Seguros 0 4.900.654 1,04 -1,04 
Mantenimiento y reparaciones 0 96.100 0,02 -0,02 
Adecuación e Instalación 0 441.479 0,09 -0,09 
Diversos 0 1.271.042 0,27 -0,27 
GASTO DE VENTA -39.526.883 .43,15 210.729.642 44,81 1,65 
Gasto de Personal 26.225.180 28,63 152.231.158 32,37 -3,74 
Publicidad 1.665.982 1,82 4.482.891 0,95 0,87 
Arrendamientos 1.430.000 1,56 1.746.152 0,37 1,19 
Servicios 1.664.471 1,82 7.052.262 1,50 0,32 
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Gastos Legales 285.554 0,31 1.850.554 0,39 -0,08 
Mantenimiento y Reparaciones 1.554.047 1,70 5.586.314 1,19 0,51 
Adecuación e Instalación 197.005 0,22 214.605 0,05 0,17 
Gastos de Viajes 395,000 0,43 3.608.450.00 0.0077 0,42 
Diversos 6.109.624 6,67 37.565.706 7,99 -1,32 
TOTAL GASTO DE ADMINISTRACIÓN Y VENTAS 48.598.600 53,06 261.076.296 59,77 -6,71 
UTILIDAD OPERACIONAL -5.793.388 -6,32 -71.547.402 -15,21 8,89 
+ INGRESOS NO OPERACIONALES 12.962.177 14,14 8.188.023 1,74 12,40 
Otros 12.952.177 14,14 8.188.023 1,74 12,40 
- GASTOS NO OPERACIONALES 6.214.652 6,78 9.485.098 2,02 4,77 
Financieros 622.553 0,68 2.548.837 0,54 0,14 
Otros 5.592.099 6,11 6.936.261 1,47 4,63 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 944.137 1,03 -72.844.476 -15,49 -14,46 




UTILIDAD DESPUÉS DE IMPUESTOS 613.689 0,67 
- 10% DE RESERVA LEGAL 61.369 0,07 
UTILIDAD O PERDIDA NETA 552.320 0,60 
MOKA S.A. 
CUADRO COMPARATIVO DEL BALANCE GENERAL 
Periodo del 1 de Enero de 2003 % Periodo del 30 de Junio de 2003 ° Variación % 
ACTIVOS 
DISPONIBLE 23.949.215 2,23 18.889.132 1,74 0,49 
Caja 11.632.219 1,08 7.057.584 0,65 0,43 
Banco 12.316.996 1,15 11.811.548 1,09 0,06 
DEUDORES 357.908.276 33,33 321.791.094 29,74 3,59 
Clientes 308.159.131 28,70 270.089.203 24,96 3,74 
Anticipos y Avances 25.987.991 2,42 25.987.991 2,40 0,02 
Anticipos de Impuestos 17.542.282 1,63 20.078.290 1,86 -0,22 
Empleados 6.218.873 0,58 5.635.611 0,52 0,06 
INVENTARIO 72.581.342 6,76 104.531.739 9,66 -2,90 
Materia Prima 50.815.114 4,73 63.720.771 5,89 -1,16 
Productos en Proceso 257 0,00002 304 0,00003 -0,000004 
Producto Terminado 21.766.485 2,03 40.811.272 3,77 -1,74 
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 150.901.895 14,05 151.901.895 14,04 0,01 
onstrucciones y Edificaciones 106.274.277 9,90 106.274.277 9,82 0,08 
Maquinaria y Equipo 97.308.501 9,06 97.308.501 8,99 0,07 
Equipo de Oficina 22.274.169 2,07 22.274.169 2,06 0,02 
Equipo de Comp. y Comunicación 22.328.799 2,08 22.328.799 2,06 0,02 
Flota y Equipo de Transporte 39.240.828 3,65 39.240.828 3,63 0,03 
Armamento de Vigilancia 3.232.622 0,30 3.232.622 0,30 0,00 
Depreciación Acumulada 139.757.302 12,91 
OTROS ACTIVOS 468.546.762 43,63 485.049.025 44,82 -1,19 
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Cargos Diferidos 29.299.561 2,73 45.801.824 4,23 -1,50 
Valorizaciones 439.247.201 40,90 439.247.201 40,59 0,31 
TOTAL ACTIVOS 1.073.887.490 100 1.082.142.886 100 -8.255.396 
PASIVOS 
OBLIGACIONES FINANCIERAS 43.000.000 8,84 66.000.000 11,68 -2,84 
Otras Obligaciones 43.000.000 8,84 66.000.000 11,68 -2,84 
PROVEEDORES 192.336.505 39,53 166.711.116 29,50 10,03 
Nacionales 192.336.505 39,53 166.711.116 29,50 10,03 
CUENTAS POR PAGAR 162.691.363 33,44 212.552.364 37,61 -4,17 
Costos y Gastos por Pagar 15.676.800 3,22 15.676.800 2,77 0,45 
Deudas con Accionistas 120.157.012 24,69 126.827.856 22,44 2,25 
Retención en la Fuente 1.451.172 0,30 2.148.782 0,38 -0,08 
Impto. de Ind. y Cio. Retenido 328.265 0,07 335.663 0,06 0,01 
Impto. de Renta por Pagar 14.417.048 2,96 34.616.166 6,13 -3,16 
Retención y Aportes de Nomina 2.720.850 0,56 14.390.121 2,55 -1,99 
Acreedores Varios 7.940.216 1,63 18.556.976 3,28 -1,65 
OBLIGACIONES LABORALES 3.267.893 0,67 17.037.615 3,01 -2,34 
Salarios por Pagar 3.267.893 0,67 17.037.615 3,01 -2,34 
PASIVOS ESTIMADOS Y PROVISIONES 24.535.320 5,04 42.098.897 7,45 -2,41 
Para Obligaciones Laborales 24.535.320 5,04 42.098.897 7,45 -2,41 
OTROS PASIVOS 60.740.191 12,48 60.740.191 10,75 1,74 
Diversos 60.740.191 12,48 60.740.191 10,75 1,74 
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TOTAL PASIVO 486.571.273 100 565.140.184 100 -78.568.911 
PATRIMONIO 
CAPATAL SOCIAL 50.000.000 8,65 50.000.000 9,67 -1,02 
Suscrito y Pagado 50.000.000 8,65 50.000.000 9,67 -1,02 
RESERVAS 5.364.037 0,93 5.384.037 1,04 -0,11 
Reserva Legal 5.364.037 0,93 5.384.037 1,04 -0,11 
REVALORIZACION DEL PATRIMONIO 54.256.992 9,39 96.460.126 18,66 -9,27 
De Capital Social 45.669.313 7,90 87.872.447 17,00 -9,09 
De Reservas 4.859.641 0,84 4.859.641 0,94 -0,10 
De Resultados de Ejerc. Anteriores 3.728.039 0,65 3.728.039 0,72 -0,08 
RESULTADOS DEL EJERCICIO 944.137 0,16 -72.844.476 -14,09 -13,93 
Excedentes del Ejercicio 944.137 0,16 -72.844.476 -14,09 -13,93 
RESULTADOS EJERCICIOS ATERIORES 29.814.792 5,16 552.321 0,11 5,05 
Perdidas Acumuladas 29.814.792 5,16 552.321 0,11 5,05 
SUPERAVIT POR VALORIZACIONES 437.470.695 75,71 437.470.695 84,62 -8,91 
De Propiedades, Planta y Equipos 437.470.695 75,71 437.470.695 84,62 -8,91 
TOTAL PATRIMONIO 577.850.652 100 517.002.702 100 60.847.950 
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 1.073.887.490 1.082.142.886 -8.255.396 
Nota: las variaciones porcentuales positivas significan disminución, y las variaciones negativas incremento 
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10.2. INDICADORES FINANCIEROS 
10.2.1. RAZONES DE LIQUIDEZ 
ACTIVOS CORRIENTES 
RAZON CORRIENTE — 
PASIVOS CORRIENTES 
340.660.226,1 
RAZON CORRIENTE = = 0.7369 
462.301.095,1 
Por cada peso de pasivo la empresa tiene 73 centavos de activos para respaldar 
sus deudas, lo que significa que la razón de liquidez de esta empresa es delicada 
puesto que es menor que 1. 
ACTIVOS CORRIENTES - INVENTARIOS 
PRUEBA ACIDA = 
PASIVOS CORRIENTES 
340.660.226,1 — 104.531.739,37 
PRUEBA ACIDA =  =0.5108 
462.301.095,1 
Por cada peso que se debe, la empresa solo tiene 51 centavos para cubrir los 
pasivos. 
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10.2.2 RAZONES DE ACTIVIDAD 
ROTACIÓN DE CARTERA - 
PROMEDIO DE C x C = 
 
VENTAS A CREDITO 
  
 
PROMEDIO DE C X C 
  
308.159.130 + 270.089.202 
 









TIEMPO PROMEDIO DE COBRO - 
ROTACIÓN C X C 
180  
TIEMPO PROMEDIO DE COBRO = = 110 DIAS 
1.6266 
A través de este indice determinamos ia efectividad dei departamento de 
cobranza. se obtuvo que en promedio la cartera esta rotando cada 110 días. y 
según las políticas de la empresa el plazo de crédito es de 30 días lo que significa 
que el cliente se esta demorando en pagar 80 días más del plazo. 
COMPRAS A CREDITO 
ROTACIÓN DE CUENTAS POR PAGAR = 
PROMEDIO DE C X P 
146 
180 
192.336.505,11 + 166.711.116,26 
PROMEDIO DE C X P =  = 179.523.810,6 
2 
180 
TIEMPO PROMEDIO DE PAGO = 
ROTACIÓN DE CUENTA POR PAGAR 
180 
TIEMPO PROMEDIO DE PAGO =  - 161 DIAS 
1.1151 
El pago de las cuentas se están efectuando en promedio cada 161 días, lo que 
esta determinando que la financiación de la empresa se hace por medio de 
proveedores y esto es altamente costosa. Para este caso hay que analizar que el 
plazo del crédito es de 45 días y se esta llevando a 116 días más. 
COSTO DE M/CIA VENDIDA 
ROTACIÓN DE INVENTARIO =  
INV PROMEDIO DE PRODUCTO TERMINADO 
1.1. + I.F. 
INV PROMEDIO DE PRODUCTO TERMINADO =  
2 
21.766.485 + 40.811.272 
INV PROMEDIO DE PRODUCTO = = 31.288.878 
TERMINADO 2 
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ROTACIÓN INVENTARIO = 




El inventario esta rotando más rápido que la cartera, se mueve cada 21 días lo 
que puede generar un insuficiencia de capital de trabajo, situación peligrosa que 
puede general el riesgo de perder ventas. 
VENTAS NETAS 
ROTACIÓN DE ACTIVOS = 
ACTIVOS TOTALES 
470.301.822,24 
ROTACIÓN DE ACTIVOS = 
 = 0.4346 
1.082.142.885,93 
Por cada peso invertido en activos la empresa recibe 43 centavos en ventas lo que 
indica que puede haber mucha inversión en activos improductivos. 
C.N.T. = ACTIVO CORRIENTE — PASIVO CORRIENTE 
C.N.T. = 340.660.226,1 —462.301.095, 1 = - 121.640.869 
E ACTIVO DEFENSIVO 
RAZON ACTIVO DEFENSIVO — 
GASTOS OPERACIONAL DEL MES 
18.869.131,77 
RAZON ACTIVO DEFENSIVO = = 0.1554 
121.404.076,4 
148 
Por cada peso que se gasta en el mes se tiene 15 centavos de activos para cubrir 
los gastos operacional del mes. 
10.2.3. RAZONES DE OPERACION 
UTILIDAD BRUTA 
MARGEN BRUTO = 
VENTAS 
209.528.894,04 
MARGEN BRUTO = 
 = 0.4455 
470.301.822,24 
Por cada peso de las ventas sobran 44 centavos para cubrir los gastos de la 
operación. 
U.A.I.I. 
MARGEN OPERACIONAL — 
VENTAS 
- 72.844.476 
MARGEN OPERACIONAL = = - 0.1549 
470.301.822,24 
Por cada peso de vente obtiene perdidas de 15 centavos y no alcanza a cubrir 
los gastos financieros y de impuestos. 
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U.D.I. 
MARGEN NETO = 
VENTAS 
- 72.844.476 
MARGEN NETO = 
 — 0.1549 
470.301.822,24 
Por cada peso de venta obtiene perdida de 15 centavos. 
10.2.4. RAZONES DE ENDEUDAMIENTO 
PASIVOS TOTALES 
PROPORCIONES DE CAPITALES = 
CAPITAL SOCIAL 
565.140.183,61 
PROPORCIONES DE CAPITALES = = 11.3028 
50.000.000 
Esto significa que por cada peso que ponen los dueños los proveedores ponen 
11,30 pesos es decir los dueños del negocio son los proveedores. 
PASIVO TOTAL 
GRADO DE ENDEUDAMIENTO — 
ACTIVO TOTAL 
565.140.183,61 
GRADO DE ENDEUDAMIENTO —  — 0.5222 = 52.22% 
1.082.142.885,93 
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La empresa se encuentra con un grado de endeudamiento del 52%, lo que indica 
que esta en el intervalo de endeudamiento, que no puede exceder del 70%. 
U.A.1.1. 
COBERTURA DE INTERESES — 
INTERESES 
- 72.844.476 
COBERTURA DE INTERESES = 
 — - 28.5795 
2.548.836,65 
Por cada peso de intereses financieros que debe, la empresa le falta 28.57 
centavos para pagarlos, es decir no presenta capacidad para adquirir obligaciones 
financieras. 
10.2.5. RAZON DE RENTABILIDAD 
RENDIMIENTO SOBRE CAPITAL = 
U.D.I.1 
 
CAPITAL SOCIAL + PASIVO TOTAL 
- 72.844.476 
RENDIMIENTO SOBRE CAPITAL = = - 0.1184 
615.140.183,6 




RENDIMIENTO SOBRE PATRIMONIO = 
CAPITAL SOCIAL 
- 72.844.476 
RENDIMIENTO SOBRE PATRIMONIO = 
 — 1.4569 
50.000.000 
Por cada peso de capital social invertido se obtienen una perdida del 145.69% 
U.D.I.I. 
RENDIMIENTO SOBRE ACTIVO TOTAL = 
ACTIVO TOTAL 
-72.844.476 
RENDIMIENTO SOBRE ACTIVO TOTAL = 
 = - 0.0673 
1.082.142.885,93 
Por cada peso invertido en activos la empresa esta perdiendo el 6.73%. 
U.A.I.I. 
RENDIMIENTO OPERACIONAL = 
ACTIVO TOTAL 
- 72.844.476 
RENDIMIENTO OPERACIONAL = 
 — -0.0673% 
1.082.142.885,93 
Por cada peso invertido en activos la empresa obtiene una perdida del 6.73% de la 
inversión. 
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10.3. ANÁLISIS DE INDICADORES FINANCIEROS 
El nivel de riesgo de perdida en la operación esta siendo amenazada por la poca 
efectividad en el departamento de cobranza, porque de acuerdo a los índices 
financieros se observa la poca rotación que tiene la cartera ya que en promedio 
los clientes están cancelando sus facturas en un periodo de 110 días, y según 
políticas de crédito establecido por la administración el plazo máximo es de 30 
días, y esto a su vez esta afectando la rotación en las cuentas por pagar, por lo 
que se esta generando el pago a proveedores en promedio de 161 días, no 
permitiendo que la empresa puede ganarse los descuentos por pronto pago o 
pago al contado. Como es sabido esta financiación suele ser la más costosa, 
debido a intereses por mora, así como la tasa de interés de oportunidad y la tasa 
de interés financiera, y además se corre el riesgo de que la empresa pierda 
crédito en el mercado, lo que no es conveniente puesto que la compra de materia 
prima y otros productos para la venta, se esta haciendo más rápidamente en 
promedio de 21 días, y en un ambiente de iliquidez, es pertinente gozar de buen 
nombre. 
El ambiente de iliquidez del que se habla se presenta dado que la empresa no 
cuenta con capital de trabajo suficiente para solventar su operación y las deudas 
adquiridas con terceros y proveedores, por lo que cuenta con el 49% de su capital 
para cubrir el 100% de los pasivos. Una de las consecuencia más relevantes de 
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esta ¡liquidez es la rapidez con la que rota el inventario y lo lento que rota la 
cartera lo que provoca que el dinero invertido en los costos de producción y gastos 
de ventas no retornen de la misma manera que salen. 
En cuanto al análisis de los activos estos no ayudan a mejor el problema de 
iliquidez, dado que la rotación de activos muestra que la empresa recibe 43 
centavos en ventas por cada peso invertido, lo que indica que la empresa cuenta 
con muchos activos improductivos; y los activos defensivos solo cubren 15 
centavos por cada peso que se gasta en el mes, es decir que no hay activos que 
generen liquidez dentro de los treinta días del cierre de la operación. Estos 
activos improductivos y defensivos sino se manejan adecuadamente generan al 
corto plazo altos costos que la empresa no tiene como cubrir, y por tal razón se 
hace más iliquida. 
En cuanto a los márgenes de la operación, estos se ven seriamente afectado por 
los altos gastos de la actividad pues se observa que los índices para este periodo 
son negativos a nivel operacional y neto, es decir no hay utilidad en la operación. 
Las razones de endeudamiento denotan que los proveedores ayudan a financiar 
en mayor proporción los pasivos de la empresa, es decir en ultimas estos se 
convierten en codueños de la empresa, además la capacidad de endeudamiento 
esta llegando a su máximo nivel lo que indica que la empresa debe adquirir su 
financiamiento por medio de fuentes que tenga menor costo. 
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En cuanto la rentabilidad el negocio para la fecha del 30 de junio del 2003 no esta 
siendo rentable por lo que se observa los índices son negativos debido a la 
desproporción entre pasivos y capital social, y a la poca optimización de los 
activos. 
ESTRUCTURA DE ACTIVOS CORRIENTES 
DISPONIBLE 18.869.132 % 
Caja 7.057.584 2.07 
Banco 11.811.548 3.47 
DEUDORES 321.791.094 
Clientes 270.089.203 79.28 
Anticipos y Avances 25.987.991 7.63 
Anticipos de Impuestos 20.078.290 5.89 
Empleados 5.635.611 1.65 
TOTAL ACTIVOS CORRIENTE $ 340.660.226 100 
ESTRUCTURA DE ACTIVOS DEFENSIVOS 
DISPONIBLE 18.869.132 
Caja 7.057.584 37.40 
Banco 11.811 548 62.60 
TOTAL ACTIVO DEFENSIVO 18.869.132 100 
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ESTRUCTURA DE PASIVOS CORRIENTES 
OBLIGACIONES FINANCIERAS 66.000.000 
Otras Obligaciones 66.000.000 14,28 
PROVEEDORES 166.711.116 
Nacionales 166.711.116 36,06 
CUENTAS POR PAGAR 212.552.364 
Costos y Gastos por Pagar 15.676.800 3,39 
Deudas con Accionistas 126.827.856 27,43 
Retención en la Fuente 2.148.782 0,46 
Impto. de Ind. y Cio. Retenido 335.663 0,07 
Impto. de Renta por Pagar 34.616.166 7,49 
Retención y Aportes de Nomina 14.390.121 3,11 
Acreedores Varios 18.556.976 4,01 
OBLIGACIONES LABORALES 17.037.615 
Salarios por Pagar 17.037.615 3,69 
TOTAL PASIVOS CORRIENTE 462.301.095 100 
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CUADRO DE GENERACIÓN DE EFECTIVO 
PERIODO DEL 30 DE JUNIO DEL 2003 
Cuadro 3. 
INGRESOS REALES % 
1.1. Venta de café 462.520.335 92,8967 
1.2. Venta de otros productos 35.366.208 7,1033 
TOTAL INGRESOS 497.886.543 100,0000 
EGRESOS REALES 
2.1. Compra materia prima 200.179.098 40,2058 
2.2. Costos de otros productos 29.510.727 5,9272 
2.3. Otros costos de fabricación 16.264.915 3,2668 
2.4. Gastos de personal 217.470.786 43,6788 
2.5. Honorarios 4.021.200 0,8077 
2.6. Impuesto 9.194.740 1,8468 
2.7. Arrendamiento 1.746.152 0,3507 
2.8. Seguros 4.900.654 0,9843 
2.9. Publicidad 4.482.891 0,9004 
2.10. Servicios 7.052.262 1,4164 
2.11. Mantenimiento y reparaciones 5.682.414 1,1413 
2.12. Gastos legales 1.850.554 0,3717 
2.13. Adecuación e instalaciones 656.084 0,1318 
2.14. Gastos de viaje 6.608.450 1,3273 
2.15. Gastos diversos 38.836.748 7,8003 
TOTAL EGRESO REALES 548.457.674 110,1572 
UTILIDAD OPERACIONAL -50.571.131 -10,1572 
OTROS INGRESOS REALES 
3.1. Financieros 120.681 0,0242 
TOTAL INGRESOS NO OPERACIONALES 120.681 0,0242 
OTROS EGRESOS NO OPERACIONALES 
4.1. Financieros 2.548.837 0,5119 
4.2. Otros 6.936.261 1,3931 
TOTAL OTROS EGRESOS NO OPERACIONAL 9.485.098 1,9051 
GENERACIÓN DE EFECTIVO -59.935.548 -12,0380 
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CONCLUSIONES 
Los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigación permiten 
concluir: 
EN EL ÁREA DE MERCADEO: 
Café Don Chicho ocupa el segundo lugar de preferencia de compra por parte 
de los tenderos de la ciudad, por debajo de Café Sello Rojo y por encima de 
Café La Bastilla. 
A pesar de lo anterior, Café Don Chicho ocupa el tercer lugar en cuanto a 
demanda del producto por los consumidores finales y esto se refleja en el 
conocimiento que tienen la mayoría de los tenderos sobre las diferentes zonas 
de la ciudad en cuanto a la venta de la línea de café. 
El precio es una de las ventajas competitivas del producto Café Don Chicho, el 
cual es considerado aceptable en comparación con el de otros productos 
similares; lo cual se debe aprovechar ya que la mayoría de los tenderos 
consumidores compran de contado, especialmente a mayoristas y en segundo 
lugar directamente en la empresa MOKA S.A., cuyas promociones comerciales 
implementadas son indiferentes a la competencia, no motivan a la compra. 
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A los tenderos consumidores les agradaría que la empresa MOKA S.A., 
productora de Café Don Chicho, también distribuyera Confitería, pastas y pilas 
de diferentes tipos y marcas. De igual manera, los tenderos consumidores del 
Café Don Chicho aceptarían otras líneas del producto como: café instantáneo, 
café con leche y capuccino. 
> El producto Café Don Chicho es considerado de baja calidad (60%) por los 
tenderos consumidores. Esto es un factor que requiere una corrección 
tendiente a mejorar la calidad del mismo y hacerlo mas competitivo en el 
mercado, dado que su contribución en la rentabilidad de la empresa es 
relevante, y además es el producto estrella en el portafolio. 
v Las comunicaciones que se establecen con los clientes no tienen impacto 
favorable en la compra del producto. En consecuencia debe establecerse 
estrategias agresivas que permitan una mayor interacción producto — 
consumidor. 
v El servicio que la empresa MOKA S.A presta a sus clientes, es poco aceptable, 
lo cual permite deducir que debido a esto se ha perdido algunos nichos de 
mercado importantes por la falta de atención, sobre los cuales se tuvo dominio 
y posicionamiento. 
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Las estrategias de mercadeo que la empresa implementa, demuestran que 
son poco agresivas y débiles al momento de atacar el mercado y contrarrestar 
las actividades realizadas por la competencia. 
EN EL ÁREA FINANCIERA: 
> La empresa carece de políticas para el manejo y administración de 
inventarios, así como para el otorgamiento, evaluación y recaudo de los 
créditos otorgados, que de acuerdo con la naturaleza de la empresa, se 
constituye en elementos vitales para el fortalecimiento y crecimiento de la 
empresa. 
La empresa no cuenta con un sistema de información contable y financiera 
adecuado que le permita obtener datos claros y exactos acerca del 
desenvolvimiento y desarrollo de esta en un periodo determinado. 
La empresa esta utilizando de manera ineficaz las fuentes de financiación, ya 
que esta haciendo uso de estos recursos para financiar sus procesos y 
actividades propias de la operación, ante la baja rotación que presentan las 
cuentas principales de acuerdo con el objeto social de la empresa. 
>. La empresa presenta deficiencia en la presentación de los estados financieros, 
además no realiza el estado de movimiento de efectivo, el cual tiene por objeto 
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proporcionar la información referente a los ingresos y desembolsos de 
efectivos. 
La empresa presenta una preocupante situación actual en la rentabilidad del 
negocio ya que es negativa, debido a un excesivo volumen de activos 
improductivos, y falta de activos defensivos, a esto agregamos que la 
existencia de activos corrientes no es de calidad por lo que no esta generando 
liquides en un corto plazo. 
No existe una estructura presupuestal clara que fije los parámetros de 
ingresos, costos y gastos durante cada mes con el fin de optimizar los recursos 
financieros existente. 
No existe un estudio de clientes que permita el otorgamiento de créditos, para 
no incurrir en deudas de difícil cobro. 
La falta de existencia de políticas para efectuar compra y selección de 
proveedores, ha generado un alto endeudamiento y deficiencia en la 
utilización del capital de trabajo. 
,J> La falta de un programa de conscientización de manejo y optimización de 
recursos financieros por parte de la Administración, ha llevado a la empresa a 
cargarse de gastos innecesarios en momentos de austeridad como el actual. 
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El ingreso de otros productos para la venta le permiten adquirir ingresos 
operacionales que ayudan a solventar algunos de los gastos ocasionados en 
la operación de la empresa. 
El análisis financiero dentro de la empresa sirve de base para el desarrollo de 
los diferentes planes y proyecciones financieras, que le permitan a la 




EN EL AREA DE MERCADEO: 
La empresa puede aprovechar los nichos de mercado que se presentan en 
las zonas 1,6,7,8,9,10, con el objeto de diseñar y ejecutar estrategias 
conducentes a mejorar el posicionamiento del producto. 
Es pertinente que la empresa amplié su portafolio en la línea de café, ya 
que representa una buena alternativa para aumentar sus ingresos debido a la 
aceptación de diversificación que arrojo los resultados de la encuesta, siendo 
relevante el café instantáneo. 
La empresa debe realizar alianzas estratégicas con organizaciones que 
produzcan y distribuyan productos complementarios (azúcar, leche, bebidas 
aromáticas, entre otros.); con el fin de que a través de estos productos se 
puedan penetrar otros mercados y su vez adicionar nuevos ingresos. 
Es necesario que la empresa implemente un programa de capacitación 
teórico-practica, que permita aumentar el nivel profesional de sus vendedores, 
impulsadoras y todo el personal que este vinculado directamente en el 
proceso de venta y mercadeo. 
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Definir claramente un rutero de visitas a clientes, de tal manera que esta se 
haga de manera periódica y constante, con el fin de que el servicio de la 
empresa mejore su imagen en atención a sus consumidores. 
Los procesos productivos y de control de calidad deben mejorarse 
sustancialmente con el propósito de mejorar el nivel de los mismos y con ello 
recuperar imagen. 
Elaborar un plan de mercadeo para definir claramente los objetivos de 
venta, y establecer metas viables. 
EN EL AREA FINANCIERA: 
Es importante que la empresa tome medidas para clasificar y cualificar la 
Cartera que indique la situación de cada uno de los créditos que concede la 
empresa manejando variables como: Tipo de Cliente, Productos, Periodo de 
Vencimiento; y determinar las provisiones necesarias de la Cartera. Esto le 
permitirá establecer las políticas de recuperación de cartera y las de 
otorgamiento de créditos, además le permitirá tener un control sobre el estado 
actual de los ingresos de la empresa. 
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Debe ampliar su portafolio de productos, y estos deben tener una alta 
rotación que le permita alcanzar altos niveles de venta. 
Debe realizar un análisis del comportamiento de la ventas por productos 
que ofrezcan a sus clientes, con el fin de establecer cuales de estos presentan 
una alta rotación y generan mayor Rentabilidad a la empresa 
Desinvertir los activos improductivos y destinar estos recursos liberados, 
para diversificar el portafolio de inversión, teniendo en cuenta la tasa de 
oportunidad de las diferentes formas de inversión que ofrece el mercado tanto 
Bursátil como el Financiero. 
Progresivamente se debe actualizar y mejorar los sistemas de información 
contable y financiera, de tal manera que permitan tener acceso inmediato y 
confiable a la estadísticas y datos procesados. 
Establecer un programa de costo por actividades y procesos, con el cual se 
medirá el costo y desempeño de las actividades, recursos y objetos de costo. 
Se le Asignará solamente recursos a actividades y actividades a objetos de 
costo, basado en su uso, reconociéndose así la relación causal de los 
inductores sobre las actividades. 
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MOKA S.A debe liderar a través de su Gerente un programa que permita 
crear Valor Económico Agregado (VEA*EVA), con el objetivo de que las 
ganancias de valor y no las contables, sean la única forma de medir el 
desempeño empresarial. La creación de valor es toda una nueva cultura en la 
que Gerentes y Empleados piensan, sienten y actúan como dueños. No es 
una fórmula escueta, o una metodología, es una filosofía que, además, no se 
comporta como un patrón general sino que es única para cada empresa, es 
como un traje que se hace a la medida. Consiste en la mayor rentabilidad que 
debe producir el uso de los activos con relación al reconocimiento del costo de 
oportunidad del "Capital Total" invertido en la empresa. 
La Gerencia debe asignar una persona idónea que periódicamente este 
evaluando tanto los proveedores Nacionales como Extranjeros que suministren 
la materia prima necesaria para la producción de la empresa, con el fin de 
escoger la mejor opción, en cuanto a precios, descuentos, plazos de crédito y 
puntualidad en la entrega. 
Se debe estudiar la posibilidad de permitir la inclusión de nuevos socios 
capitalistas, a través de la puesta en venta de acciones, con el fin de capitalizar 
la empresa y así financiar la operación de la misma. 
En ambientes volátiles, como los que se presentan en nuestra economía los 
costos fijos conducen al desastre, por ello la alternativa más viable es 
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convertirlos en variables como: Outsourcing, consultoría, contratos flexibles, 
pago por desempeño, compartir riesgos con los empleados, son algunas de las 
estrategias que se deben estudiar su viabilidad para aplicarlas en la empresa y 
así lograr rentabilidad en el negocio. 
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ANEXOS 
UNIVERSIDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES 
PROGRAMA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 
"DIAGNOSTICO DE MERCADEO Y FINANAZAS PARA 
IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN LA 
EMPRESA MOKA S.A SUCURSAL SANTA MARTA" 
ENCUESTA APLICADA A TIENDAS EN LA CIUDAD DE SANTA MARTA 
REALIZADO POR ZONA: 
1 De las siguientes marcas de café seleccione la(s) que usted compra para 
atender la demanda de su negocio: 
Café Sello Rojo 
Café Almendra Tropical 
Café la Bastilla 
Café Don Chicho 
Café Universal 
Otros 
De la anteriores marcas que de café que expende su negocio, indique cuales 
tienen mayor demanda. 
Conoce usted el producto Café Don Chicho? 
SI  NO 
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Seleccione la(s) característica(s) que crea usted que constituyan ventaja de la 







Además de la marca "Café Don Chicho", a usted le agradaría que la empresa 
Moka S.A. le distribuyera: 
Pastas comestibles de diferente presentación. 
Pilas en diferente presentación y diversos usos. 
Confitería de diversas marcas. 
Agua en diferentes presentaciones. 
Otras 
Seleccione en que otras presentaciones, además de las que usted ya conoce le 
gustaría que el producto "Café Don Chicho" implementara en su portafolio: 
Café con canela 
Café Instantáneo 
Café Cappucci no 
Café con Leche 
Otras 
Cree usted que el producto tiene una excelente calidad, de tal manera que 
puede competir con otra marca de café? 
SI  NO  
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Considera usted que el precio de Café Don Chicho frente a las otras marcas de 




Las promociones comerciales que emplea la empresa Moka S.A. Café Don 
chicho y demás productos, considera usted que es: 
Muy atractiva 
Innovadora 
Genera ventajas frente a las otras marcas ofrecidas 
Indiferente frente a la competencia 
La comunicación que la empresa Moka S.A. "Café Don Chicho" desarrolla con 




No causa ningún impacto 
Le gustaría que las comunicaciones de Moka S.A. "Café Don Chicho" con su 
clientela incluyera: 
Mensaje grabados en Cassette 
Publicidad alternativa escrita en boletines 
Mensaje Radiales 
Mensajes en el periódico local 
sajes en Telecaribe 
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La empresa le concede créditos o venta al contado? 
CRÉDITO CONTADO  
Se siente a gusto tener en su estantería productos "Don chicho"? 
SI NO 
Donde compra usted café Don Chicho? 
Directamente de la empresa  











Anticipos y Avances 25.987.991 
Anticipos de Impuestos 17.542.282 
Empleados 6.218.873 
INVENTARIO 72.581.342 
Materia Prima 50.815.114 
Productos en Proceso 257 
Producto Terminado 21.766.485 
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 150.901.895 
Construcciones y Edificaciones 106.274.277 
Maquinaria y Equipo 97.308.501 
Equipo de Oficina 22.274.169 
Equipo de Comp. y Comunicación 22.328.799 
Flota y Equipo de Transporte 39.240_828 
Armamento de Vigilancia 3.232.622 
OTROS ACTIVOS 468.546.762 
Cargos Diferidos 29.299.561 
Valorizaciones 439.247.201 
TOTAL ACTIVOS 1.073.887.490 
PASIVOS 
OBLIGACIONES FINANCIERAS 43.000.000 




CUENTAS POR PAGAR 162.691.363 
Costos y Gastos por Pagar 15.676.800 
Deudas con Accionistas 120.157.012 
Retención en la Fuente 1.451.172 
Impto. de Ind. y Cio. Retenido 328.265 
Impto. de Renta por Pagar 14.417.048 
Retención y Aportes de Nomina 2.720.850 
Acreedores Varios 7.940.216 
OBLIGACIONES LABORALES 3.267.893 
Salarios por Pagar 3.267.893 
PASIVOS ESTIMADOS Y PROVISIONES 24.535.320 
Para Obligaciones Laborales 24.535.320 
OTROS PASIVOS 60.740.191 
Diversos 60.740.191 
TOTAL PASIVO 486.571.273 
PATRIMONIO 
CAPATAL SOCIAL 50.000.000 
Suscrito y Pagado 50.000.000 
RESERVAS 5.364.037 
Reserva Legal 5.364.037 
REVALORIZACION DEL PATRIMONIO 54.256.992 
De Capital Social 45.669.313 
De Reservas 4.859.641 
De Resultados de Ejerc. Anteriores 3.728.039 
RESULTADOS DEL EJERCICIO 944.137 
Excedentes del Ejercicio 944.137 
RESULTADOS EJERCICIOS ATERIORES 29.814.792 
Perdidas Acumuladas 29.814.792 
SUPERAVIT POR VALORIZACIONES 437.470.695 
De Propiedades, Planta y Equipos 437.470.695 
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TOTAL PATRIMONIO 577.850.652 
TOTAL PASIVO MAS PATRIMONIO 1.073.887.490 
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MOKA S.A. 
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS 
PERIODO DEL 1 DE ENERO DE 2003 
INGRESOS OPERACIONALES 
ELABORACIÓN DE PRODUCTOS DE 108.387.595.000 
CAFÉ 
- DEVOLUCIONES EN VENTAS 16.789.919 
TOTAL INGRESOS 91.597.676 
OPERACIONALES 
- COSTO DE VENTA 
Materia Prima 42.709.128 
Mano de Obra Directa 2.480.237 
Costos Indirectos 3.603.099 
TOTAL COSTO DE VENTA 48.792.464 
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 42.805.212 
GASTOS DE ADMINISTRACIÓN -9.071.737 
Gasto de Personal 7.951.886 
Honorarios 150.000 
Impuesto 969.851 
GASTO DE VENTA -39.526.883 




Gastos Legales 285.554 
Mantenimiento y Reparaciones 1.554.047 
Adecuación e Instalación 197.005 
Gastos de Viajes 395.000 
Diversos 6.109.624 
TOTAL GASTO DE 48.598.600 
ADMINISTRACIÓN Y VENTAS 
UTILIDAD OPERACIONAL -5.793.388 
+ INGRESOS NO OPERACIONALES 12.952.177 
Otros 12.952.177 
- GASTOS NO OPERACIONALES 6.214.652 
Financieros 622.553 
Otros 5.592.099 
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 944.137 
- 35% IMPUESTO DE RENTA Y 330.448 
COMPLEMENTARIOS 
613.689 UTILIDAD DESPUÉS DE 
IMPUESTOS 
- 10% DE RESERVA LEGAL 61.369 











Anticipos y Avances 25.987.991 
Anticipos de Impuestos 20.078.290 
Empleados 5.635.611 
INVENTARIO 104.531.739 
Materia Prima 63.720.771 
Productos en Proceso 304 
Producto Terminado 40.811.272 
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO 151.901.895 
Construcciones y Edificaciones 106.274.277 
Maquinaria y Equipo 97.308.501 
Equipo de Oficina 22.274.169 
Equipo de Comp. y Comunicación 22.328.799 
Flota y Equipo de Transporte 39.240.828 
Armamento de Vigilancia 3.232.622 
Depreciación Acumulada 139.757.302 
OTROS ACTIVOS 485.049.025 
Cargos Diferidos 45.801.824 
Valorizaciones 439.247.201 
TOTAL ACTIVOS 1.082.142.886 
PASIVOS 
OBLIGACIONES FINANCIERAS 66.000.000 




CUENTAS POR PAGAR 212.552.364 
Costos y Gastos por Pagar 15.676.800 
Deudas con Accionistas 126.827.856 
Retención en la Fuente 2.148.782 
Impto. de Ind. y Cio. Retenido 335.663 
lmpto. de Renta por Pagar 34.616.166 
Retención y Aportes de Nomina 14.390.121 
Acreedores Varios 18.556.976 
OBLIGACIONES LABORALES 17.037.615 
Salarios por Pagar 17.037.615 
PASIVOS ESTIMADOS Y PROVISIONES 42.098.897 
Para Obligaciones Laborales 42.098.897 
OTROS PASIVOS 60.740.191 
Diversos 60.740.191 
TOTAL PASIVO 565.140.184 
PATRIMONIO 
CAPATAL SOCIAL 50.000.000 
Suscrito y Pagado 50.000.000 
RESERVAS 5.364.037 
Reserva Legal 5.364.037 
REVALORIZACION DEL PATRIMONIO 96.460.126 
De Capital Social 87.872.447 
De Reservas 4.859.641 
De Resultados de Ejerc. Anteriores 3.728.039 
RESULTADOS DEL EJERCICIO -72.844.476 
Perdidas del Ejercicio -72.844.476 
RESULTADOS EJERCICIOS ATERIORES 552.321 
Utilidad Acumuladas 552.321 
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Çt tprRAvrr pnR vAt nRrepinNrc 437.470.695 
De Plopiededes, Pidllid y Equipos 437.47'0.695 
TOTAL PATRIMONIO 517.002.702 
TOTAL PASNIO MAS PATRirviON10 1.062.142.86%5 
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MOKA S.A. 
ESTADO DE RESULTADOS (P&G) 
JUNIO 30 DE 2003 
INGRESOS OPERACIONALES 
ELABORACIÓN DE PRODUCTOS DE CAFÉ 462.520.335 
DISTRIBUCIÓN DE OTROS PRODUCTOS 35.366.208 
- DEVOLUCIONES EN VENTAS 27.584121 
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 470.301.822 
- COSTO DE VENTA 
Materia Prima 200.179.098 
Mano de Obra Directa 14.818.188 
Costos Indirectos 16.264.915 
Costo de Otros Productos 29.510.727 
TOTAL COSTO DE VENTA 260.772.928 
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 209.528.894 
(-) GASTOS DE ADMINISTRACIÓN 70.346.654 




Mantenimiento y Reparaciones 96.100 
Adecuación e Instalación 441.479 
Diversos 1.271.042 
(-) GASTO DE VENTA 210.729.642 




Gastos Legales 1.850.554 
Mantenimiento y Reparaciones 5.586.314 
Adecuación e Instalación 214.605 
Gastos de Viajes 3.608.450.00 
Diversos 37.565.706 
TOTAL GASTO DE ADMINISTRACIÓN Y 
VENTAS 281.076.296 
PERDIDA OPERACIONAL -71.547.402 
(+) INGRESOS NO OPERACIONALES 8.188.023 
Otros 8.188.023 
(-) GASTOS NO OPERACIONALES 9.485.098 
Financieros 2.548.837 
Otros 6.936.261 
PERDIDA OPERACIONAL -72.844.476 
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